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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del comercio
electrénico en las ventas de la empresa de calzados SEFELMIRA S.A.C. El disefo
de investigacion fue de tipo correlacional causal, para la recopilacion de datos se
empled la técnica de la encuesta, aplicando el cuestionario como instrumento y el
analisis estadistico se realiz6 a través del software estadistico SPSS 22. La
poblacién y muestra estuvo constituida por 30 colaboradores con contrato vigente
al momento de realizar la indagacion y que laboraba en la unidad econdmica, objeto
del estudio. Se utilizo la prueba de contrastacion de hipétesis y la correlacion de
Pearson, que permitié obtener un nivel de significancia 0.000 e indice de correlacion
de Pearson de 0.839, que sirvid para arribar al objetivo de establecer el coeficiente
de determinacion del 70% que expresa el porcentaje de influencia de la variable
independiente (Comercio electrénico) sobre la variable dependiente (Ventas). Se
concluyo6 que el comercio electrénico influye significativamente en las ventas de la
empresa de calzados SEFELMIRA S.A.C en el distrito de Trujillo, 2021.

Palabras clave: Comercio electrénico, ventas, empresa de calzados.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of electronic
commerce on the sales of the footwear company SEFELMIRA S.A.C. The research
design was of the causal correlational type. For data collection, the survey technique
was used, applying the questionnaire as an instrument and the statistical analysis
was carried out through the SPSS 22 statistical software. The population consisted
of 30 collaborators. with a valid contract at the time of the investigation and who
worked in the economic unit, object of the study. The hypothesis contracting test and
the Pearson correlation were used, which allowed obtaining a significance levelof
0.000 and a Pearson correlation index of 0.839, which served to reach the objective
of establishing the coefficient of determination of 70% that expresses the percentage
of influence of the independent variable on the dependent variable. It was concluded
that electronic commerce significantly influences the sales of the footwear company
SEFELMIRA S.A.C in the district of Truijillo, 2021.

Keywords: Electronic commerce, sales, footwear company
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INTRODUCCION
1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problematica

A medida que la sociedad evoluciona, surgen nuevas demandas de
consumo que influyen en el suministro de nuevos servicios, productos
y tecnologias, asimismo, el Covid-19 transform6 radicalmente el
escenario global, asi como en el campo de la economia y los negocios,
por lo que todas las empresas, sin distincion de su alcance, enfrentaron
desafios adoptando tecnologias digitales y de automatizacion,
acelerando el desarrollo y aplicacion del comercio electrénico (Da Silva
et.al., 2021; Mc Kinsey Global Institute, 2021).

La innovacion digital ha cambiado en las organizaciones la forma que
trabajan hoy, la digitalizacién de los negocios es importante para
mejorar la expansion y la riqueza de la organizacion (Boora, 2021) por
ello, el comercio electronico es fundamental en empresas que luchan
por adoptar lo digital sino quedan atras de la competencia y fracasan
(Filipovi¢, 2020). Un sombrio panorama post-Covid-19 espera a las
ventas en el mundo, principalmente, la recesion econdmica provoco
terribles efectos en los negocios, transformando los patrones de
consumo de los clientes, y para los microempresarios es urgente
adaptarse a la nueva realidad, para transitar al mundo digital, sin
embargo, se percibe que hay carencias por no aprovechar los diversos
tipos de comercio electronico, asi como el uso adecuado y efectivo de
las herramientas digitales (Carranza & Avila, 2021).

El comercio electrénico no es ajeno a los cambios evidenciados en los
negocios y las empresas, que se caracterizan por el constante
mejoramiento en los procesos y sus resultados impactan en el
incremento de las ventas. Ecommerce (2021) en informes recientes
determina que el comercio electrénico factura mas de 3 000 billones de
ddlares, significando el 12.8% del total de las ventas del retail,
identificandose entre los paises con mayores ingresos de ventas a

Japén, China, EE.UU., Reino Unido y Alemania.
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En América Latina, con mas del 80% de las empresas, las Mypes se
constituyen en el componente con mas dinamismo en la economia, y
responden adaptando sus estrategias, redisefiando escenarios
alternativos para lograr sostenidos crecimientos de ventas (Camargo,
2018). El comercio electronico en Latinoamérica representa cerca del
3% de las ventas mundiales (Carrién, 2020). En el ambito nacional, las
Mypes adoptaron acciones y estrategias para la mitigacion de la
pandemia en busqueda de la generacion de sus ingresos y la
supervivencia en los negocios, ya que se han visto afectadas
(Malpartida et.al., 2021), conduciendo a las Mypes a cambios en sus
estrategias de comercio, siendo imperativo el uso efectivo del comercio
electronico para promocionar sus productos y desarrollar procesos de
venta garantizando su permanencia en los negocios y supervivencia en
el mercado (Malpartida et.al., 2021), asimismo, segun Ecommerce
(2021), senala que en Peru tiene 11.8 millones de compradores online.
El 70% de la poblacidén estd centrada en Lima, y la mayoria compra
desde sus moviles, siendo la participacion de Peru el 5.3% del e-
commerce en la region.

Sanabria et al (2016) definen al comercio electrénico como la
utilizacion y aplicacibn de las tecnologias de informacién vy
comunicacion en el procesamiento de informacion relacionadas a
transacciones comerciales para crear, transformar y/o redefinir las
relaciones entre organizaciones (negocios) o entre las organizaciones
(negocios) y los individuos (clientes)con el fin de crear valor, asi como
intercambiar informacion y datos.

En el Peru, se afectaron las Mypes, que representan el 99% de las
unidades econdmicas empresariales, que representan un sector muy
importante de la economia nacional. Asimismo, el cuarto mayor
productor de calzado en América del Sur es Peru, y el distrito EIPorvenir,
ubicado en Trujillo, provee el 25% de la produccidn nacional (Malpartida,
et.al., 2021). En la ciudad de Truijillo, el comercio online o electronico ha
tomado relevancia hoy en dia en las empresas y la mayoria de ellas han
encontrado una oportunidad para reinventarse y salir a flote. Las
empresas buscan la facilidad a los consumidores en
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adquirir productos o servicios con la finalidad de satisfacer todas las
necesidades posibles de diferentes tipos de clientes.

El problema identificado en el drastico impacto de la pandemia que
obliga a la microempresa SEFELMIRA S.A.C de la ciudad de Trujillo, a
tomar decisiones e incursionar con mayor énfasis en el comercio
electronico para evitar que sus niveles de produccién y de venta, sufran
reducciones dramaticas. Por ello, su estrategia comercial es muy
relevante en cuanto al comercio electrénico y las ventas, ya que la
demanda y su produccion garantiza su recuperacion econdmica. La
empresa SEFELMIRA S.A.C. se constituyd hace mas de 10 afos en El
Porvenir , distrito de la ciudad de Trujillo, dedicada a la produccion y
comercializacion de calzados para caballeros y damas. Desarrolla sus
actividades en un sector importante y competitivo, en el contexto del
Covid-19, SEFELMIRA S.A.C., como la mayoria de las Mypes, atraviesa
una crisis que se evidencia en la disminucion progresiva de sus niveles
de venta y una aplicacion incipiente del comercio electronico.

Por lo tanto, se ha generado la necesidad de determinar si el comercio
electrénico ejerce influencia para desarrollar y dar a conocer la variedad
de calzados para caballeros y damas a través del internet como las
redes sociales, pagina web, avisos publicitarios, etc. para crear,
transformar y/o redefinir las relaciones entre organizaciones (negocios)
0 entre las organizaciones (negocios) y los individuos (clientes) con el
fin de crear valor, asi como intercambiar informacién y datos

Asi poder posicionarse en la mente del consumidor y en busqueda de
incrementar sus ventas y ser lider en la ciudad de Trujillo. Siendo
imperativo identificar si los tipos de e-commerce influyen en el
desempeno de las ventas que realiza la Mype del rubro calzado, objeto

del estudio.
1.1.2. Enunciado del problema

¢En qué medida el comercio electronico influye en las ventas de
calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 20217?

14



1.2. Justificacion

Teorica:

La investigacion busca mediante las teorias tales como el comercio
electronico y ventas por internet, explicar situaciones internas (bajas
ventas) y del entorno (competencia) que afectan a la empresa calzados
SEFELMIRA S.A.C. Se contrasta conceptos de administracién en una
realidad concreta y se aplica mecanismos para incrementar las ventas
en la organizacion, que se sustenta en la teoria de Turban (Robayo,
2020).

Practica:

Esta investigacion adquiere relevancia y vigencia, porque surgen miles
de usuarios con gran expectativa respecto al comercio electronico, por
tal razon surge la necesidad de investigar y analizar esta modalidad que
constituye una oportunidad para calzados SEFELMIRA S.A.C. en
mejorar el nivel de ventas, ofertar y comercializar sus productos a cada
rincén del mundo.

Metodolégica:

El presente estudio, busca generar los instrumentos posibles que
ayuden identificar la naturaleza de la problematica, e implementara
herramientas para medir el nivel de ventas por internet e implantar
medidas tecnologicas para mejorar e incrementar los niveles de ventas.
Social:

La presente investigacibn busca dar a conocer a la empresa
SEFELMIRA S.A.C. las ventajas del comercio electronico desde sus
diferentes tipos para llegar a mas consumidores, para la satisfaccion de
las necesidades de estos de manera inmediata y efectiva, asimismo
conduciendo a incrementar sus ventas y logra una importante

participacion en el mercado.
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1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar en qué medida el comercio electronico influye en las
ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021

1.3.2. Objetivos especificos
- [Establecer en qué medida el comercio B2B influye en las ventas
de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021
- Comprobar en qué medida el comercio B2C influye en las ventas
de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021
- Identificar en qué medida el comercio C2C influye en las ventas
de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021

16



MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Cordero (2019), en su investigacion denominado “El comercio
electronico e-commerce, analisis actual desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y
estrategias efectivas para su desarrollo. Esta investigacion tuvo una
poblacion a los usuarios del comercio electronico de la ciudad de
Guayaquil. Tuvo como objetivos: estudiar la situacidon sobre el
comercio online 6 e-commerce, desde la posicion de los
consumidores de la ciudad de Guayaquil, detallar la problematica y los
antecedentes del comercio electréonico o e-commerce en Ecuadory
analizar los enfoques tedricos, dimensiones e indicadores del
comercio electronico y del comportamiento del consumidor. El tipo de
esta investigacion fue descriptiva y utilizO6 como instrumento de
investigacion las encuestas. El autor de esta investigacion concluyé:
es importante la penetracion del tema del comercio online por el
motivo con el cual se estan desarrollando muchas tecnologias
innovadoras de tratamiento de informacién y comunicacién en el
mundo informatico, y el internet se ha convertido en una herramienta
fundamental para la negociaciones de las grandes y pequefas
empresas; es ahi donde las compras, los proveedores de bienes,
servicios y finalmente los clientes mismos tienen facilidad de realizar
los procesos de por medio digital a través de la red.

Tibanta y Medina (2017), en su investigacion denominada “Desarrollo
de un centro virtual de comercializacion para la pyme calzado
“‘ARITA”. Desarrollaron la investigacion cuya poblacion fue de 246
clientes. Cuyo objetivo fue establecer una tienda virtual de
comercializacion para la Pyme calzado Arita, analizar metodoldgica y
tedricamente el comercio electronico y las Pymes, asi como
especificar la situacidon actual de la comercializacion de calzado Arita.
El tipo de investigacion fue descriptiva, utilizaron como instrumento la
encuesta, observacion, entrevista y analisis de documentos.

Concluyeron que la PYME Calzado Arita realiza un comercio

17



2.1.2.

tradicional, la venta de sus productos es comercializado por medio de
un espacio fisico, la transaccién del cobro o métodos de pago la realiza
por medio de dinero en efectivo, por otro lado, la empresa no cuenta
con un sistema de atencion al cliente post venta por tal motivono
puede contactar con sus clientes después de haber vendido un
producto, no cuenta con una base de datos de productos vendidos y
esta situacion se da en la mayoria de casos de los negocios que
operan en la Asociacion 5 de junio. Como aporte a la investigacion,
los autores manifiestan en la bibliografia sobre el comercio online y las
metodologias utilizadas para desarrollar los proyectos, “el investigador
se adapta facilmente en la metodologia del ciclo de vida de todos los
sistemas para que se pueda desarrollar los medios virtuales de

comercializacion para la Pyme Calzado Arita”.

A nivel nacional
Asto y Pimentel (2019) desarrollaron su investigacion titulada
“Plan de negocios para el desarrollo de una empresa de e-commerce
de calzado femenino en una ciudad nortefna, y utilizaron como
poblacién a todos los compradores online de la ciudad de Truijillo con
edades de 18 a 47 afios. Tuvo como objetivo: conocer la oferta de la
comercializacion de manera online de calzado para dama en la ciudad
de Trujillo 2017 y conocer la demanda de la comercializacién de
manera online de calzado para dama en la ciudad de Trujillo 2017.
Aplicaron metodologia de nivel descriptiva y enfoque cuantitativo, se
utilizd como instrumento de investigacion la encuesta. Los autores
concluyeron: EI E-Commerce contribuye en el desarrollo a nivel
empresarial, reflejado en la reduccidon de costos, accesibilidad a los
productos y clientes 24 horas al dia, mantener una mejor
comunicacion, la fidelizacidén de clientes y el incremento de utilidades.
Aliaga y Flores (2017), en su investigacion tuvieron como
objetivos: analizar e investigar la influencia del comercio electrénico
en el buen desempefo de las Mypes del emporio comercial de
Gamarra al 2016, analizar e investigar la influencia del comercio

electronico en la reputacion de las marcas de las Mypes en el emporio
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2.1.3.

comercial de Gamarra al 2016 y analizar e investigar la influencia del
comercio electrénico en la participacidon de los clientes en el emporio
comercial de Gamarra al 2016. Utilizaron metodologia cuantitativa, de
tipo descriptivo correlacional. Los resultados obtenidos en el
coeficiente de Spearman para comprobacion de la hipétesis, el valor
obtenido r = 0,268 y el sig. (bilateral) = 0.000, menor a 0.05,
conduciendo al rechazo de la hipétesis nula, y se acepto la hipotesis
alterna. Determinandose que, existe una relacion directa y
significativa, es decir, un mayor uso del e-commerce se vincula a u
mayor desempefo de las Mypes. Concluyeron que el E-commerce
influye en el desempefo de las Mypes del sector textil del emporio
comercial de Gamarra. Por otra parte, si posee influencia sobre la
actitud del cliente hacia la marca. Sin embargo, éste si influye sobre la

participacion de los clientes de las Mypes.

A nivel local

Mucha (2018), en su investigacion denominada “Comercio
electronico y su relacidon con el nivel de ventas de las Pymes,
productoras de calzado - provincia de Trujillo 2016”, consideré como
poblaciéon de estudio, a las Pymes proporcionadas por el registro del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), consider6 como
objetivo: determinar la relacion del E-Commerce con el nivel de ventas
de las Pymes productoras de calzado de Trujillo, 2016, la referida
investigacion utilizo metodologia de nivel descriptiva correlacional y
explicativa, y utilizd como instrumentos de recoleccion de datos: la
encuesta, cuestionario y fuentes documentales. El autor de esta
investigacion aporta como conclusiones lo siguiente: las razones del
no tan difundido uso del comercio electrénico es la inseguridad
percibida y el desconocimiento en la aplicacion de los procesos.
Asimismo, otras razones que se evidencian son: el minimo
conocimiento de ventas y del e-commerce vinculado a las

herramientas digitales.
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Espinoza y Villanueva (2017) desarrollaron una investigacion
cuyo objetivo determinar la influencia del comercio electrénico en la
decisién de compra en linea de los clientes de una empresa trujillana.
Este tipo de investigacion es cuantitativa, correlacional- explicativa
transversal, se utilizO como instrumento de investigacion el
cuestionario. Los resultados obtenidos son de correlacion de Pearson
de 0.714, con un nivel de significancia de 0.00 menor a 0.05d
determinando de acuerdo con la regla de decision al rechazo de la
hipétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alterna, que identifica la
existencia de la relacion significativa. Por lo expuesto, concluyen que
las estrategias de comercio electronico influyen en un 70% en la
decision de compra en linea de clientes de Costa Gas. El aporte de
este antecedente presenta resultados que serviran como elemento

importante en la discusion de la investigacion.

2.2.Marco teorico
2.2.1. Comercio electrénico
2.2.1.1. Definicién

Son transacciones digitalmente ya que se realizan por
medios digitales (Via web, en dispositivos moviles) y
comerciales ya que implican el intercambio de costo (por
ejemplo, dinero) en medio de las empresas y las personas en
retorno de un producto o servicio (Laudon, 2017, citado en
Robayo., 2020). Otra definicion, es el proceso de compra,venta,
transferencia, servicio o intercambio de productos yservicios,
mediante una red de computadoras, incluyendo Internet
(Robayo, 2020).
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2.2.1.2.

Teorias que sustentan la variable comercio electronico Modelo
tedrico de aceptacion tecnologica (TAM) cuyo

autor es Fred D. Davis, es aplicado como un método o
instrumento para determinar un prondéstico de una organizacion
0 un grupo para adoptar nuevas tecnologias, y cuyo fin es la
prediccidon del uso de la tecnologia, para ello el modelo cuenta
con dos variables: utilidad percibida y facilidad de uso
percibida. Este modelo en el enfoque del comercio electrénico
representa la direccion que posee el usuario expresado en su
comportamiento, la voluntad que asume mediante su
racionalidad frente a una situacion. Es decir, el objetivo del
modelo es la explicacion de la relacion entre la aceptacion y
adopcion de la tecnologia y, seguidamente, la intencién de
utilizarla en la organizaciéon (Chavez et al,2020)

La teoria del darwinismo digital presenta la descripcion
de un mundo solo para los mas aptos; y el proceso de
adaptacion que deben enfrentar las empresas en su
transformacion digital. La web se describe como un escenario
en rapida evolucién, creando modelos de negocios Yy
estrategias necesarias para su supervivencia econdémica, solo
continuaran aquellas empresas que logren adaptarse a la era
digital y la transformacion del mercado. Las empresas
tradicionales deben seguir el ritmo de Internet para estar
delante de la competencia, ganar la lealtad de los clientes y
obtener ganancias. Los cambios en el comportamiento del
consumidor brindan informacion sobre el mercado, para que los
bienes y servicios sean comparados siendo mas selectivos.
Esta teoria sostiene que las empresas tienen la oportunidad de
obtener informacién del consumidor y sus necesidades, con
una dinamica de comunicacibn mas segura y efectiva
(Schwartz, 1999)
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2.2.1.3. Caracteristicas del comercio electrénico

2.2.1.3.1.

2.21.3.2.

2.2.1.3.3.

2.2.1.3.4.

Ubiquidad

Hace referencia a que el comercio electronico esta
dispuesto en cualquier lugar y momento, permite
comprar desde una computadora, un dispositivo movil y
en distintos lugares que se encuentre el consumidor. Por
consecuencia, la ubiquidad reduce los costos en las
transacciones y la compraventa (Laudon, 2017, citado
en Robayo, 2020)

Alcance Global

La tecnologia del comercio online 6 e-commerce permite
realizar transacciones comerciales traspasando
fronteras y limites regionales, nacionales y culturales
(Laudon, 2017, citado en Robayo, 2020).

Interactividad

Los sitios ofrecen a los clientes espacios como foros y
uso de redes sociales con la finalidad de compartir
experiencias con los servicios y productos ofertados. Es
el caso de los botones de Me gusta y Compartir, que
proporcionan a los clientes la posibilidad de interactuar
con el negocio y otros consumidores (Laudon, 2017,
citado en Robayo, 2020).

Densidad de la informacién

Es la calidad de la informacion que se encuentra
disponible para todos los que participan en el mercado.
Es importante resaltar que las tecnologias de la
informacion ayudan a una constante actualizacion de la
informacion. La densidad de la informacion garantiza la
transparencia y la diferenciacion en los precios
establecidos (Laudon, 2017, citado en Robayo, 2020).

22



2.2.1.3.5. Tecnologia Social
El comercio electronico o e-commerce ayuda a los
usuarios a crear y compartir contenido con la comunidad
del web. Utilizando estas formas de comunicacion, los
consumidores son capaces de crear nuevas e
innovadoras redes sociales y fortalecer las existentes
(Laudon, 2017, citado en Robayo, 2020).

2.2.1.3.6. Importancia del comercio electronico en la organizacion
Las organizaciones invierten en sistemas de informacion
para lograr 6 objetivos de negocios estratégicos:
Intimidad con el proveedor y con el cliente, ventaja
competitiva y sobrevivencia, productos nuevos,
excelencia operacional, modelos de negocios vy
servicios. Respecto a estos objetivos, se resaltan los
nuevos modelos de negocio que, con el uso de las
tecnologias de la informacién, ayudan a las
organizaciones implementar modelos de comercio
electronico como e-tailer, creador de mercado,
proveedores de contenido, proveedores de comunidad
(modelos B2C) (Robayo, 2020).

2.2.1.4. Tipo de comercio electronico
Segun Sigmond (citado Oropeza, 2018), menciona que existen
tres tipos que son los mas relevantes:

22.141. Comercio electréonico B2B Business to Business

El comercio electronico B2B es la transaccion
economica efectuada entre organizaciones que utilizan
el internet y diversas tecnologias con la finalidad de
conseguir variedad de beneficios, entre los cuales
podemos mencionar los siguientes: mayor eficiencia,
incremento de ventas, mejoras en las relaciones con los
clientes y mayor penetracién en el mercado (Teo et al.,
2015, citado en Oropeza, 2018).
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2.21.4.2.

2.2.1.43.

2.2.2. Ventas

Comercio electronico B2C Business-to-Consumer

Segun Sigmond (2018, citado Oropeza, 2018) menciona
al comercio electrénico B2C como el modelo de negocio
en linea en donde las organizaciones, pretenden llegar
al cliente. Este tipo de comercio electrénico se
caracteriza principalmente por la facilidad de compra,
medios digitales y experiencia de compra. Aunque el
B2C es muy reconocido y aplicado a nivel mundial, los
autores antes mencionados, aseguran que, con el pasar

del tiempo, su participacion reducira notablemente

Comercio electronico C2C Consumer to Consumer

El comercio electréonico C2C es una version moderna,
originado de los tipos de comercio en linea ya existentes.
Se caracteriza por interacciones comerciales,
efectuadas entre clientes, generalmente a través de
medios sociales alojados en el internet. Debido a la
facilidad acceso y reducidos costos de aplicacion es
mayoritariamente utilizado por comerciantes minoristas
y grandes minoristas (Sukrat et al., 2016, citado en
Oropeza, 2018).

2.2.2.1. Definicién

Es un producto o servicio que un consumidor compra al

proveedor o vendedor y esto se ve reflejado como una relacién

de este con el comprador (Bobadilla, 2009). Venta es un

transcurso que se empieza por buscar opciones para un

producto o servicio de una empresa (Vasquez, 2015).
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2.2.2.2.

Teorias que sustentan la variable ventas

La teoria del marketing representada por Philips Kotler
mediante autores como Vega et.al (2018) definen al marketing
como la actividad y los procesos para la comunicacion,
creacion, entrega e intercambio de ofertas de valor para los
consumidores, los clientes y la sociedad, asimismo, Navarro
(2020) esboza que el marketing se constituye como el
conjunto de actividades destinadas a satisfacer los deseos y
necesidades de los individuos, unidades de negocio y
organizaciones a cambio de una retribucion econdmica,
siendo indispensable y determinantes como herramientas
conducentes al logro de objetivos comerciales.

En ese sentido, Rodrigues, et.al. (2021) presentan un marco
del proceso de venta en etapas vinculadas con el embudo de
compra. Estas etapas son: prospeccion, calificacion, contacto
con los prospectos y culminando con la posventa, que
involucra tareas que tienen como objetivo mejorar la
satisfaccion y lealtad del cliente., finalmente, Bullemore &
Cristébal (2021) sostiene que la mayoria de las empresas
monitorean sus procesos de las ventas y los resultados
comerciales con llamadas a clientes existentes,
oportunidades de negocios creadas y cotizaciones enviadas.
Sant (2016) sostiene que las ventas se pueden desarrollar de
acuerdo con 4 tipos de enfoques, que son: los métodos de
venta centrados en un proceso, los métodos de venta
relacionales, los métodos de venta linglisticos y los métodos
de venta tacticos. El correcto seguimiento de los pasos es
garantia de éxito siempre que se disponga del producto o
servicio competitivo. Este método es el mas aplicado vy
utilizado en las ventas contemporaneas que cobertura las
necesidades de la gestion de ventas, son muy efectivas en
ventas de entornos complejos y que son adoptados por las
unidades de negocio.
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2.2.2.3.

2.2.24.

Administracion de ventas

Es un proceso interpersonal o personal de colaborar a un
potencial cliente para que adquiera un servicio, articulo,
producto o para que actuara propiciamente sobre una idea
comercial que tiene importancia sobre el vendedor’. El
concepto tiene una limitada conexién con la administracién por
que incita a la relacion entre un grupo de personas para un
objetivo comun, como es la venta. (Acosta et al., 2018).

Todo esto se da en un contexto social y econdmico que incluye:
globalizacién, acceso a Internet; inestabilidad economica,
inestabilidad politica; convenios, fusiones y estrategias; e

innovaciones disruptivas.

Elementos de las ventas

La venta consiste en un proceso y diferentes autores
concuerdan en que existen fases relevantes y determinadas en
base a distintos criterios. Estas fases son elementos claves que

se toman en cuenta en el proceso de ventas.

22.24.1. Operatividad de la tiendas-online

Segun (Rodriguez, 2015), refiere que las tiendas enlinea
(Tienda virtual, tienda online o tienda en la nube) es un
tipo de comercio donde las ventas, la atencién al cliente
y la coordinacion de la entrega de productos se realiza
por medio de transacciones de paginas web o

aplicaciones moviles que son conectadas a internet

2.2.24.2. Mecanismos de las ventas

Son estrategias que realizan las empresas para poder
incrementar sus ventas de manera veloz, apuntando
siempre a la atencion del cliente en relacion de ofertas
como precios bajos o promociones en los productos
(Rodriguez, 2015).
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2.2.243. Medios y comprobantes de pago

2.2.2.5.

En el mundo del comercio electronico existen miles de
tipos de pagos, éste tiene como fin facilitar los pagos
entre el comprador y el vendedor desde cualquier parte
del mundo y con mayor comodidad por ejemplo el pago
contra entrega, previo deposito, transferencia bancaria 'y
otros pagos (Rodriguez, 2015). Los comprobantes de
pago son documentos que entregan los vendedores,
persona natural o juridica prestadoras de servicios a una
persona que ha pagado por algun servicio o producto.
Estos comprobantes por ley deben ser impresos y esta
estipulado en el reglamento de la administracion
tributaria, entre algunos comprobantes de pago existen
la factura y boleta (SUNAT, 2021).

Etapa del proceso de ventas

Existe un punto de vista popular con el cual se puede entender
las etapas del proceso de las ventas y este consiste en los
siguientes pasos: Buscar todos los clientes posibles, iniciar una
relacién con ellos, promocionar el producto o servicio, calificar
al cliente en criterio, presentar el mensaje de la venta, ejecutar
o realizar la venta, cobro o servicio de la cuenta, finalmente,
despedirse y agradecer.

Aunque el proceso de ventas implica solo algunos pasos claros,
las actividades especificas de llevar a cabo cada paso varia
mucho, segun el tipo de postura al vender. Por tal motivo,el
proceso de ventas de una empresa debe introducir politicas y
normas para que se administre las cuentas que sirvan de guiaa
todos los vendedores y que esto garantice que sean
congruentes las actividades de ventas con los objetivos
comerciales y las estrategias de marketing de la organizacion o

empresa (Johnston, 2019).}
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2.2.25.1.

2.2.2.5.2.

2.2.2.5.3.

Prospectos del cliente

Este paso es uno de los mas desmotivadores de las

ventas, especialmente para aquellos vendedores que

inician en el proceso. Muchas veces los esfuerzo por

encontrar clientes en perspectiva son rechazados y los

resultados inmediatos son pocos o nulos. No obstante,

la capacidad que tiene cada vendedor para descubrir

posibles clientes con frecuencia diferencia al vendedor

exitoso del vendedor que no lo es.

Inicio de trato

Aqui el encargado o responsable de realizar las ventas

debe seguir estos pasos para iniciar la relacion:
1) Resolver o decidir quién en la compania tiene
mayor influencia o dominio para poder iniciar el
proceso de compra y a su vez quien ser4, el que
termine comprando lo ofertado.
2) Generar el interés y la confianza necesaria para
asesorar sobre un producto y extraer la informacion
necesaria del cliente para poder a partir de ahi que
cliente vale o no la pena. Por tal motivo, es de suma
importancia que el vendedor pueda identificar y
escoger al personal correcto e idoneo para tomar la
decision.

Calificar prospecto

El proceso de calificacion significa averiguar respuestas

para 3 preguntas importantes: ;Es posible conseguir

que las personas que estén interesados en hacer la

compra obtengan la suficiente conciencia de esa

necesidad para realizar la venta?; ;jEs posible que las

personas tengan la conciencia de esa necesidad? ¢La

venta resultara rentable para la compania?
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2.2.254.

Para responder a estas preguntas, el encargado de
ventas debe tener un poco de conocimiento de las
operaciones del futuro cliente, del tipo de productos que
fabrica y de sus competidores. Presentacion del
mensaje de Ventas

Este paso es la médula del proceso de ventas, el
vendedor debera transmitir la informacion respectiva
acerca de su producto o servicio y convencer al
prospecto a convertirse en nuevo cliente.

Cerrar venta

Cerrar la venta significa obtener la aprobacion final para
una compra. Ningun esfuerzo del vendedor valdra la
pena mientras el cliente no selle su firma en la linea
punteada, a pesar de ello aqui es donde muchos

vendedores fallan
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2.3. Marco conceptual

Comercio Electrénico:

Segun Chaffey (2014, citado en Barrientos, 2017), define al comercio
electronico en la compra y venta de productos o servicios de manera
electrdnica y digital que brindan seguridad web, entre las empresas con
las que se realicen tratos y convenios.

Ventas Online:

Consta en ofrecer todo tipo de productos o servicios, mediante un sitio
web por internet, tal sentido los involucrados puedan obtener informacion
acerca del producto a través de este sitio web y concretar la compra
Atencion al cliente:

Es una serie de etapas que una empresa realiza con sus clientes, pre y
post venta a la compra de sus productos o servicios (Ariza, 2015).
Cliente:

Persona fisica o juridica que busca y adquiere ciertos productos o
servicios especificamente de una organizacion para satisfacer sus

necesidades (Carvajal et al., 2019).

2.4 Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General

- ElI comercio electronico influye de manera significativa en las
ventas de la empresa calzado “SEFELMIRA S.A.C.” en el
distrito de Trujillo, 2021.

2.4.2. Hipotesis Especifica

- El comercio B2B influye de manera significativa en las ventas de
la empresa calzado “SEFELMIRA S.A.C.” en el distrito de Truijillo,
2021.

- El comercio B2C influye de manera significativa en las ventas de
la empresa calzado “SEFELMIRA S.A.C.” en el distrito de Truijillo,
2021.

- El comercio C2C influye de manera significativa en las ventas de
la empresa calzado “SEFELMIRA S.A.C.” en el distrito de Truijillo,
2021.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacién de variables

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion de la variable 1

Variable Definicion Definicion ~ Dimensiones Indicadores ltems Escala
Independie  Conceptual  Operacional de
nte Valoracién
L ; El | comercio electrénico h
Mayor eficiencia ¢ US° del comercio electronico ha
hecho mas eficiente tu trabajo?
El comercio ¢ El comercio electronico facilita la
electronico cobranza de los productos?
El proceso como a las Incremento de 4 El volumen se ha incrementado en
de transaccion . ventas el ultimo trimestre?
Comercio ) )
compra, es BB ¢ Las ventas realizadas de manera
venta, financieras online superan a las ventas fisicas? Escala
transferencia y de Penetracién en  ;Las ventas online nos han hecho Ordinal
, Servicio o informacion el mercado llegar a mercados mas grandes?
intercambio es ¢ Los productos vendidos de forma . .
. X ; . ; Tipo Likert
de realizadas online han tenido mas acogida que de
. productosy  de manera manera fisica??
Comercio . . ) T 1 Nunca
. servicios o electronica . ¢ La plataforma de ventas es intuitiva .
Electrénico . . Facilidad de . 2 Casi
informacién y que a la hora de la busqueda y compra del
. , compra nunca
mediante brindan producto? 3
una seguridad ¢La plataforma de ventas se actualiza
. Regularme
red de web, de forma constaste para mejorar la nte
computadore interactivida Comercio experiencia a la hora comprar un 4 Casi
s, incluyendo  d, alcance B2C producto? siempre
Internet global, entre cualquier M
(Robayo, una 8
2020). organizacio 'o
ny S
81
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tercero con
el que tenga
tratos.

Comercio
c2C

Experiencia de
compra

Facilidad de
acceso

Costos

¢Los clientes suelen recomendar o
compartir los medios por donde se
vende los productos

¢ Las calificaciones son revisadas con
el fin de mejorar la experiencia de los
clientes?

¢ La empresa figura como primera en
la lista en los resultados de
busqueda?

¢La empresa se asegura de realizar
un buen manejo de redes para figurar
primero en la lista en los resultados
de busqueda?

¢ La empresa asegura de pagar de
manera puntual en marketing digital
que necesita?

¢ La empresa utiliza marketing digital
para darse a conocer a sus clientes?
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Tabla 2 Matriz de operacionalizacion de la variable 2

Variable  Definicion  Definicion Escala
Dependien Conceptu Operacion Dimensiones Indicadores ltems de
te al al Valoracién
¢La atencion hacia los clientes es facil y
Atencion al rapida?
La cliente ¢La empresa brinda una atencion
Bobadilla Operatividad personalizada a los clientes?
de las ¢ Los productos estan listos para ser
(2018) : S
. Tiendas Entrega de entregados a la hora indicada?
menciona Es un ] . . .
productos ¢ Los productos ofrecidos en tienda online se
que la proceso, o
venta es una serie encuentran en almacen’ Escala
¢ Los productos ofertados estan de acuerdo :
una de . 5 Ordinal
solucion pasos Precios bajos con el precio del mercad_o_.
¢ La empresa es competitiva con los demas . .
que el concretos . . . Tipo Likert
. . competidores por el precio que maneja?
cliente y Mecanismos ) X .
¢ La empresa brinda todos los medios pagos
compra al ordenados de Venta necesarios? 1 Nunca
vendedor ue se da Promociones Co - i
Ventas 4 . ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos 2 Casi
yasu por medio y ofertas . nunca
) medios de pago a con que cuenta la
vez, ésta de un o 3
se ve vendedor y empresar Regularme
. ¢ La empresa brinda todos los medios pagos
reflejada un o nte
como una comprador Pago contra necesariose . 4 Casi
asociacic  respecto entreqa ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos siempre
P 9 medios de pago a con que cuenta la >Mp
n del aun o 5 Siempre
vendedor producto o empresar
con el servicio Medios de ¢ La empresa entrega los productos a los
comorado ' pago Previo clientes verificando el pago de manera
P . correcta?
r. depdsito - .
¢ Los clientes separan su producto antes de
un previo deposito?
Comprobante ¢ La empresa brinda a los clientes factura,
s de pago boletas a los clientes?
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1. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacién

Es el numero total de personas, unidades o registros que constituyen
el area de interés para realizar el analisis y determinar las
conclusiones de una investigacion (Etikan & Babatope, 2019). La
poblacién estuvo conformada por 30 trabajadores de la empresa
SEFELMIRA S.A.C. que se encarga de realizar, controlar y revisar las
ventas.

Marco muestral

Reporte de los trabajadores que trabajan en SEFELMIRA S.A.C.
Unidad de analisis

Esta representado por el trabajador de la empresa con contrato
vigente a la fecha y que se encarga de realizar, controlar y revisar las
ventas.

Muestra

La muestra de la investigacion se formé con 30 trabajadores. Se aplico
el muestreo no probabilistico. Lépez (2004) sefala que el tamafio de
la muestra se define a partir del criterio y logica del investigador,
tomando en consideracion que la muestra adecuada no debe ser

menor al 30% de la poblacion de estudio.

3.2. Métodos

3.2.1.

Disefio de contrastacion
El presente estudio de investigacion es correlacional-causal porque
indaga el efecto de la variable independiente (comercio electronico)

sobre la variable dependiente (ventas).

X1 Y1

v

Donde:

X1 = Comercio electronico

Y1 = Ventas
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3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

-Técnica
Se define como la técnica, se singulariza porque en ella no existe
un dialogo con la unidad informante y el nivel de influencia es
minimo. Tiene como caracteristicas su practicidad y su aplicacion
unica (Carhuancho et.al., 2019).

-Instrumento
El Cuestionario fue el instrumento utilizado para recolectar los
datos, y se define como el conjunto de cuestiones o preguntas
escritas, registrado en un bloque de respuestas que se relaciona
a los fines de la investigacion (Arias, 2020).

-Validez
Para determinar la validez de un instrumento existen 3 criterios
valorativos: constructo, contenido y empirica (Lépez, et.al., 2019).
El juicio de expertos se define como la opinion calificada que
brinda una seleccion de expertos idéneos que cuentan con el nivel

académico y conocimiento especializado (Lopez et.al., 2019).

Tabla 3: Validaciéon de los cuestionarios

N° i::z((jf Apellidos y Nombres del experto Veredicto

1° Mg. Mendoza Otiniano Royer Anthony  Aplicabilidad
2° Mg. Cassinelli Doig Italo Raneri Aplicabilidad
3° Mg. Fiorentini Candiotti Giovanni Aplicabilidad
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-Confiabilidad
La confiabilidad esta referida a los niveles de congruencia y
consistencia que evidencia el instrumento para la medicion de las
variables de estudio. Para determinar el nivel de confiabilidad se

utilizé coeficiente a de Cronbach. (Rodriguez & Reguant; 2020).

Tabla 4 Valores y rangos de los niveles de Alfa de Cronbach

Num. Nivel confiabilidad Valor de a
1° Excelente De 0.91a1.00
2° Muy buena De 0.71 a2 0.90
3° Buena De 0.51a0.70
4° Regular De 0.31a0.50
5° Deficiente De 0.00 a2 0.30

Fuente: Tuapanta, et.al. (2017)

Para analizar la confiabilidad se aplico a través del SPSS 22.0
obteniéndose el coeficiente a de Cronbach 0.945 para el
Cuestionario del Comercio Electronico y el coeficiente a de
Cronbach 0.951 para el Cuestionario de Ventas, que de acuerdo

con la tabla 4 calificaron en nivel de confiabilidad buena.

Tabla 5 Valores de confiabilidad de los cuestionarios

NUm. Variable Valor de a
1° Comercio Electronico 0.945
2° Ventas 0.951

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos
Los datos de esta investigacion, se proces6 utilizando las
herramientas de Microsoft Office:
a) MS Excel:
Con esta aplicacidén se elabord la guia de encuesta que fue
aplicada a los trabajadores de la empresa de calzados
SEFELMIRA S.A.C, para conocer su apreciaciéon sobre el

comercio electronico y las ventas.
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b) SPSS Ver. 22:

Este programa contribuy6 en el procesamiento de los datos
(anexos 4 y 5) obtenidos a través de la encuesta, a su vez permitid
elaborar las tablas de datos y proceder al ingreso de la data en el
procesador estadistico SPSS 22.0 para de esta manera ejecutar
el analisis correlacional y obtener los resultados propuestos

Consideraciones éticas

Los investigadores utilizaron y recabaron informacién previa
coordinacion y gestion de los permisos y autorizaciones respectivas
aprobadas por la empresa SEFELMIRA S.A.C, asimismo los autores
respetaron los derechos de autor, asi como de la confidencialidad de
las respuestas e informacidn proporcionada por los participantes de la

encuesta, asi como su libre y voluntaria participacion.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados
4.1.1. Docimasia de la hipotesis

La hipotesis general de investigacion planteada fue:

El comercio electronico influye de manera significativa en las ventas
de la empresa calzado SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo,
2021

(Hernandez et al., 2016) seinala que al elevar al cuadrado el resultado
de la correlacion se puede demostrar que existe una variacion entre
las variables y tal variacion es la prueba de la influencia que se tiene

una variable entre otra.

H1: El comercio electronico influye de manera significativa en las
ventas de la empresa calzado SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de
Truijillo, 2021.

HO: El comercio electrénico no influye de manera significativa en
las ventas de la empresa calzado SEFELMIRA S.A.C. en el distrito
de Truijillo, 2021.

Regla de decision:
Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
de investigacion.
Sig > 0.05, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis

de investigacion.
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4 .1.2. Analisis inferencial

Objetivo General: Determinar en qué medida el comercio electronico
influye en las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de
Truijillo, 2021

Tabla 6. Correlacion entre las variables Comercio electronico y Ventas

Comercio

- Ventas
electronico
Coeficie Comercio  Coeficiente de 1.000 .839**
nte de electronico correlacion
Pearson
Significancia ) .000
N° elementos 30 30
Ventas Coeficiente de .839** 1.000
correlacion
Significancia .000 )
N° elementos 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

r 0.839
r"2 0.704

En la tabla 6 se presentan los valores resultantes de la Contrastacion de
hipétesis, el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo con la regla de
decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, que Existe una influencia significativa
del Comercio electronico en las ventas de calzados “SEFELMIRA S.A.C.” en
el distrito de Truijillo, 2021. En el caso del Coeficiente de determinacion, se
obtiene el valor r*2 = 0,704 lo que se interpreta de la siguiente manera: El
Comercio electronico influye en un 70% en las ventas de la empresa de
calzados “SEFELMIRA S.A.C.”
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Objetivo Especifico 1: Establecer en qué medida el comercio B2B influye
en las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo,
2021

Tabla 7. Correlacién entre la dimensiéon Comercio B2B y la variable Ventas

Comercio
Ventas
B2B
Coeficiente = Comercio Coeficiente de 1.000 .843**
de Pearson B2B correlacion
Significancia . .000
N° elementos 30 30
Ventas Coeficiente de .843** 1.000
correlacion
Significancia .000
N° elementos 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

r 0.843
r"2 0.711

En la tabla 7 se presentan los valores resultantes de la Contrastacion de
hipétesis, el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo con la regla de
decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, que Existe una influencia significativa
del Comercio B2B en las ventas de calzados “SEFELMIRA S.A.C.” en el
distrito de Trujillo, 2021. En el caso del Coeficiente de determinacion, se
obtiene el valor r*2 = 0,711 lo que se interpreta de la siguiente manera: El
Comercio B2B influye en un 71% en las ventas de la empresa de calzados
“SEFELMIRA S.A.C.”
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Objetivo Especifico 2: Comprobar en qué medida el comercio B2C influye
en las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo,

2021

Tabla 8. Correlacién entre la dimensién Comercio B2C y la variable Ventas

Comercio Ventas

Coeficiente Comerci Coeficiente de .664**

de Pearson o] correlaciéon
B2C

Significancia .000

N° elementos 30

Ventas Coeficiente de 1.000
correlacion

Significancia )

N° elementos 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

r

0.664

2

0.441

En la tabla 8 se presentan los valores resultantes de la Contrastacion de

hipétesis, el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo con la regla de

decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina que se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipétesis alterna, que Existe una influencia significativa
del Comercio B2C en las ventas de calzados “SEFELMIRA S.A.C.” en el

distrito de Trujillo, 2021. En el caso del Coeficiente de determinacion, se

obtiene el valor r*2 = 0,441 lo que se interpreta de la siguiente manera: El

Comercio B2C influye en un 44% en las ventas de la empresa de calzados

“SEFELMIRA S.A.C.
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Objetivo Especifico 3: Identificar en qué medida el comercio C2C influye
en las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo,
2021

Tabla 9 Correlacion entre la dimension Comercio C2C y la variable Ventas

Cc():ngzrgo Ventas

Coeficiente  Comercio Coeficiente de 1.000 .889**
de Pearson c2C correlacion

Significancia . .000

N° elementos 30 30

Ventas Coeficiente de .889** 1.000
correlacién

Significancia .000 :

N° elementos 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

r 0.889
r2 0.790

En la tabla 9 se presentan los valores resultantes de la Contrastacion de
hipétesis, el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo con la regla de
decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, que Existe una influencia significativa
del Comercio C2C en las ventas de calzados “SEFELMIRA S.A.C.” en el
distrito de Trujillo, 2021. En el caso del Coeficiente de determinacion, se
obtiene el valor r*2 = 0,790 lo que se interpreta de la siguiente manera: El
Comercio C2C influye en un 79% en las ventas de la empresa de calzados
“SEFELMIRA S.A.C.
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4 .2.Discusion de resultados

Con relacion al objetivo general: Determinar en qué medida el
comercio electronico influye en el incremento de las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021 de acuerdo con Chavez et
al (2020) referido al Modelo tedrico de aceptacion tecnologica, identificado
en el enfoque del comercio electrénico representa la direccion que posee el
usuario expresado en su comportamiento, la voluntad que asume mediante
su racionalidad frente a una situacion. Es decir, el objetivo del modelo es la
explicacion de la relacion entre la aceptacion y adopcién de la tecnologia vy,
seguidamente, la intencién de utilizarla en la organizacién, asimismo la teoria
del darwinismo digital segun Schwartz (1999) presenta la descripcidn de un
mundo donde la web se describe como un escenario en rapida evolucion,
creando modelos de negocios y estrategias necesarias para su
supervivencia economica, continuaran aquellas empresas que logren
adaptarse a la era digital y la transformacion del mercado y seguir el ritmo de
Internet estar delante de la competencia, ganar la lealtad de los clientes y

obtener ganancias.

Los resultados inferenciales determinaron con el valor del Sig. (bilateral) =
0.000, que, de acuerdo con la regla de decision, al ser menor que Sig. p=0.05
determina que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
que Existe una influencia significativa del comercio electrénico en el
incremento de las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C en el distrito de
Trujillo, 2021, evidenciando con el valor r*2 = 0,704 que el Comercio
electronico influye en 70% en los incrementos de ventas de la empresa de
calzados SEFELMIRA S.A.C. Estos resultados son semejantes a los
obtenidos por Espinoza y Villanueva (2017) desarrollaron una investigacion
cuyo objetivo determinar la influencia del comercio electronico en la decision
de compra en linea de los clientes de una empresa trujillana, obtuvieron
coeficiente de correlacion de Pearson de 0.714, con un nivel de significancia
de 0.00 menor a 0.05, concluyeron que las estrategias de comercio

electrénico influyen en un 70% en la decisién de compra en linea de clientes.
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Se determina que el nivel de influencia de la aplicacion de sistemas de
comercio electronico es significativo tanto para el incremento de las ventas
de las empresas, en el contexto de constante evolucion y con la creacién de

nuevos modelos de negocio y estrategias prioritarias para las empresas.

Con relacion al objetivo especifico 1: Establecer en qué medida el
comercio B2B influye en el incremento de las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021 de acuerdo a Teo (2015)
quien sefala que el comercio electrénico B2B es la transaccion econdmica
efectuada entre organizaciones que utilizan el internet y diversas tecnologias
con la finalidad de conseguir variedad de beneficios, entre los cuales se
menciona los siguientes: mayor eficiencia, incremento de ventas, mejoras en
las relaciones con losclientes y mayor penetracion en el mercado, en ese
sentido lo expuesto por Vega et.al (2018) donde definen al marketing como
la actividad y los procesos para la comunicacidn, creacion, entrega e
intercambio de ofertas de valor para los consumidores, los clientes y la
sociedad, y Navarro del Toro (2020) esboza que el marketing es el conjunto
de actividades destinadas a satisfacer los deseos y necesidades de los
individuos, unidades de negocio y organizaciones a cambio de una
retribucibn econdmica, siendo determinantes como herramientas

conducentes al logro de objetivos comerciales.

Con los resultados inferenciales , se evidencia una complementariedad, que
se confirma en los obtenidos en la investigacion cuyo valor del Sig.(bilateral)
= 0.000, que, de acuerdo con la regla de decision, al ser menor que Sig.
p=0.05 determina que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, que existe una influencia significativa del Comercio B2B en el
incremento de las ventas de calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de
Trujillo, 2021, y en el caso del Coeficiente de determinacion, se obtiene el
valor r*2 = 0,711 lo que se significa que EI Comercio B2B influye en un 71%
en el incremento de las Ventas de la empresa de calzados SEFELMIRA
S.A.C., es decir, explica el 71% de las variaciones que originan o propenden
a un incremento de las ventas que desarrolla la empresa, objeto del estudio,
lo que significa que el 29% de las variaciones son explicadas por otros

factores o variables que se identifican en el contexto
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Este resultado valida lo expuesto por Asto y Pimentel (2019) en el sentido
que el E-Commerce contribuye en el desarrollo a nivel empresarial, esto se
ve reflejado en la reduccidn de costos, accesibilidad a los productos y
clientes 24 horas al dia, mantener una mejor comunicacion, fidelizacién de
clientes y aumento de utlidades Por ello se determina que
independientemente del sector productivo donde se desempenan las
empresas deben considerar la dinamica del mercado especificamente el que
se configura en las tecnologias de la informaciéon y comunicacion como
herramientas fundamentales para desarrollar ventas mediante la red., siendo
el comercio B2B uno de los tipos de comercio electrénico mas aplicados en

el mundo de las ventas,.

Con relacién al objetivo especifico 2: Comprobar en qué medida el
comercio B2C influye en el incremento de las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021, de acuerdo con Sigmond
(2018), menciona al comercio electronico B2C como el modelo de negocio
en linea en donde las organizaciones, pretenden llegar al cliente. Este tipo
de comercio electronico se caracteriza principalmente por la facilidad de
compra, medios digitales y experiencia de compra. Aunque el B2C es muy
reconocido y aplicado a nivel mundial, los autores antes mencionados,
aseguran que, con el pasar del tiempo, su participacion reducira
notablemente. Este tipo de comercio es descrito por Sanabria et al (2016)
como las transacciones comerciales para crear, transformar y/o redefinir las
relaciones entre organizaciones (negocios) y los individuos (clientes) con el

fin de crear valor.

Los resultados inferenciales con el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de
acuerdo con la regla de decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina
que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, que existe
una influencia significativa del Comercio B2C en las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021 y en el caso del Coeficiente
de determinacién, se obtiene el valor r*2 = 0,441 interpretado como el
comercio B2C influye en un 44% de las variaciones en las ventas de la
empresa de calzados SEFELMIRA S.A.C. Representa el menor porcentaje

obtenido de las 3 dimensiones evaluadas.
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Estos resultados son similares a los obtenidos por Aliaga &Flores (2017)
quienes con un valor de significancia de 0.000 tomaron decisién de rechazar
la hipdtesis nula, por lo que establecieron que se determiné que poseen
relacién directa; el valor obtenido en su correlacion Rho de Spearman es de
0,268 en otras palabras, a mas uso del E-commerce provocara que aumente
el desempeno de las Mypes. Concluyo que la hipétesis de investigacion era
correcta. Que el E-commerce posee influencia en el desempefio de las
Mypes del sector textil del Emporio Comercial de Gamarra. Determinando
que el comercio electrénico influye en los procesos que desarrollan las
empresas, en el caso analizado, se identifica la influencia en las ventas y en
el desempefio de las Mypes, evidenciadas a través de una relacién donde se

ubica como variable predictora que explica el comportamiento de otra.

En relacién con el Objetivo Especifico 3: Identificar en qué medida el
comercio C2C influye en el incremento de las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021 de acuerdo con Sukrat et
al., (2016) sefnala que el comercio electronico C2C es una version moderna,
originado de los tipos de comercio en linea ya existentes. Se caracteriza por
interacciones comerciales, efectuadas entre clientes, generalmente a través
de medios sociales alojados en el internet. Debido a la facilidad acceso y
reducidos costos de aplicacion es mayoritariamente utilizado por
comerciantes minoristas y grandes minoristas. Begofia (2015) define al
consumidor como la persona u organizacion que solicita ciertos servicios o
bienes que los proveedores o productores ofertan en el mercado, asimismo
Carvajal et al. (2019) define al cliente como la persona fisica o juridica que
busca y adquiere ciertos productos o servicios especificamente de una

organizacion para satisfacer sus necesidades.

Los resultados inferenciales con el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de
acuerdo con la regla de decision, al ser menor que Sig. p=0.05 determina que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, que existe una
influencia significativa del Comercio C2C en las ventas de calzados
SEFELMIRA S.A.C en el distrito de Trujillo, 2021. En el caso del Coeficiente
de determinacion, se obtiene el valor r*2 = 0,790 expresado en que El
Comercio C2C influye en un 79% de las variaciones en las ventas de la
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empresa de calzados. Estos resultados guardan congruencia con los
obtenidos por Tibanta y Medina (2017), quienes determinaron que desarrollar
aun el comercio tradicional evidencia dificultades para la adaptacién a aun
contexto caracterizado por desarrollar los medios virtuales de comercializacion,
por otro lado Asto y Pimentel (2019) evidencié que el comercio electronico
contribuye en el desarrollo a nivel empresarial, lo que se refleja en la reduccion
de costos, accesibilidad a los productos y clientes 24 horas al dia, asi como
una mejor comunicacion, fidelizacion de clientes y aumento de utilidades. Se
determina que la aplicacion del comercio electronico y su nivel de influencia
de la aplicacion son determinantes en los nhuevos modelos de negocio para

su desarrollo comercial.
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CONCLUSIONES

En referencia al objetivo general, se determind que la aplicacion
de sistemas de comercio electronico influye significativamente en
el desempefo de las ventas de la empresa de calzados
SEFELMIRA SAC. de la ciudad de Trujillo, 2021. Se concluye que
un mayor uso y aplicacion de sistemas de comercio electronico
incide significativamente en el desempefo efectivo y el

incremento de las ventas de la empresa.

En relacion con el objetivo especifico N° 1, se determind que
desarrollar el sistema de comercio B2B influye significativamente
el desempeno de las ventas de la empresa de calzados
SEFELMIRA SAC. de la ciudad de Trujillo, 2021. Se concluye que
la participacion y aplicacion de sistemas de comercio B2B influye
significativamente conllevando incrementar los niveles de ventas

de la empresa.

En cuanto al objetivo especifico N° 2, se determindé que el
desarrollo de sistema de comercio B2C influye en el incremento
de las ventas de la empresa de calzados SEFELMIRA SAC. de
la ciudad de Trujillo, 2021. Se concluye que el tipo de comercio
B2C al aplicarse contribuye al aumento de las ventas de la
empresa, siendo este tipo de comercio, el que, de acuerdo con

los resultados, reflejo el menor indice.

Para concluir, en cuanto al objetivo especifico N° 3, se demostrd
que el comercio C2C influye significativamente en las ventas de
la empresa de calzados SEFELMIRA SAC. de la ciudad de
Truijillo, 2021. Se concluye la aplicacion de sistemas de comercio
electrénico C2C favorecen las posibilidades de incrementar las
ventas de la empresa. Confirmando que comercio C2C influye en

las ventas de la empresa de manera significativa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa incorporar como tareas prioritarias
desarrollar las competencias organizacionales que requieren el
uso Yy la aplicacion de las TIC’s en sus procesos de gestion y
comercializacion. Ello conllevara a aplicar y aprovechar los
beneficios y ventajas de los sistemas de comercio electronico
que propicien una mejor competitividad y productividad de la

empresa.

Se recomienda reforzar las estrategias utilizados actualmente
en el ambito online con la finalidad de tener un buen nivel en la

toma de decisiones al momento de las negociaciones.

Se recomienda afianzar la comunicacidén con las empresas y
clientes con quienes mantiene vinculo comercial, de las
ventajas del comercio electrénico, y asi generar condiciones de
aplicacion de los diferentes tipos de comercio electronico
evaluando previamente las ventajas y desventajas que

conllevarian.

Se recomienda disefar un Plan de Marketing que ayude a
mejorar las ventas de la empresa con el objetivo de que la
empresa pueda logar rentabilidad y una posicion de vanguardia

en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumentos de recoleccidon de datos.

Objetivo: Estimado trabajador, se solicita a Ud. su apoyo con el siguiente
cuestionario para que responda objetivamente todas las preguntas cuyos
resultados nos permitira determinar la influencia del comercio electrénico en el
incremento de las ventas de la empresa SEFELMIRA S.A.C.
Este cuestionario es an6nimo, esta dirigido a los trabajadores de SEFELMIRA
S.A.C. La informacion que brinde sera manejada con confidencialidad y sera
procesada y analizada solo con fines académicos, ;desea participar como
encuestado en esta investigacion?

() Si( )No
Instrucciones: Por favor responda cada pregunta marcando una equis (“X”) en la
opcion que Ud., considere que mejor se adecua a su percepcion. Los valores son
1.- Nunca en mi caso 2.- Casi hunca en mi caso 3.-A veces en mi caso 4.- Casi

siempre en mi caso. 5.- Siempre en mi caso.

Variable Independiente: Comercio Electrénico

Dimensioén Valoracion
Comercio B2B 11213|41|5

1) ¢El uso del comercio electronico ha hecho mas eficiente tu trabajo?

2) ¢El comercio electrénico facilita la cobranza de los productos?

3) ¢El volumen se ha incrementado en el ultimo trimestre?

4) ¢ Las ventas realizadas de manera online superan a las ventas
fisicas?

5) ¢Las ventas online nos han hecho llegar a mercados mas
grandes”?

6) ¢Los productos vendidos de forma online han tenido mas acogida
qgue de manera fisica??

Comercio B2C 112(3|41|5

7) ¢La plataforma de ventas es intuitiva a la hora de la busqueda y
compra del producto?

8) ¢La plataforma de ventas se actualiza de forma constaste para
mejorar la experiencia a la hora comprar un producto?

9) ¢La empresa utiliza diferentes medios digitales para llegar a los
clientes?

10) ¢ Los medios digitales que utiliza la empresa es conocida por todos
sus clientes?

11) ¢ Los clientes suelen recomendar o compartir los medios por donde
se vende los productos

12) ¢ Las calificaciones son revisadas con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes?
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Comercio C2C

13) ¢ La empresa figura como primera en la lista en los resultados de
busqueda?

14) ; La empresa se asegura de realizar un buen manejo de redes para
figurar primero en la lista en los resultados de busqueda?

15) 4 La empresa asegura de pagar de manera puntual en marketing
digital que necesita?

16) ¢ La empresa utiliza marketing digital para darse a conocer a sus
clientes?

Variable dependiente: Ventas

Dimensioén

Valoracion

Operatividad de las Tiendas

1

2

3

4

5

17) ¢ La atencion hacia los clientes es facil y rapida?

18) ¢ La empresa brinda una atencion personalizada a los clientes?

19) ¢ Los productos estan listos para ser entregados a la hora
indicada?

20) ¢ Los productos ofrecidos en tienda online se encuentran en
almacén?

Mecanismos de Venta

21) ¢ Los productos ofertados estan de acuerdo con el precio del
mercado?

22) i La empresa es competitiva con los demas competidores por el
precio que maneja?

23) ¢ La empresa brinda todos los medios pagos necesarios?

24) ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago con que
cuenta la empresa?

Medios y comprobantes de Pago

25) ¢ La empresa brinda todos los medios pagos necesarios?

26) ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago con que
cuenta la empresa?

27) ¢ La empresa entrega los productos a los clientes verificando el
pago de manera correcta?

28) ¢ Los clientes separan su producto antes de un previo depdsito?

29) ¢ La empresa brinda a los clientes factura, boletas a los clientes?

Muchas gracias por su participacion.
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Anexo 2. Ficha de validacion de instrumentos

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipétesis: El comercio electrénico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021

Juez experto: MENDOZA OTINIANO ROYER Firma: =5 > 7Y
Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 08/07/2021
Redaccion Tiene Tiene Tiene
Variables DI " fdicaa claray coherencia coherencia coherencia
Conceptuales mension et items precisa con los con las con la Observaciones
V. indicadores di i variable
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
1. ¢ Eluso del comercio electrénico ha hecho mas eficiente tu X X X X
Mayor
% ¢ trabajo?
eficiencia 2. ¢ El comercio electrénico facilita la cobranza de los productos? X X X X
¢ El volumen se ha incrementado en el dltimo trimestre? X X X X
Incremento de T = - -
B2B véiitas (_‘ Las ventas realizadas de manera online superan a las ventas X X X X
fisicas?
5. ¢las ventas online nos han hecho llegar a mercados mas X X X X
Penetracion grandes?
en el mercado [6. ¢ Los productos vendidos de forma online han tenido mas X X X X
acogida que de manera fisica.?
7. ¢ Laplataforma de ventas es intuitiva a la hora de la busqueda X X X X
Facilidad de y compra del producto?
compra 8. (¢lLaplataforma de ventas se actualiza de forma constaste para
mejorar la experiencia a la hora comprar un producto? X X X X
Comercio 9. ¢ La empresa utiliza diferentes medios digitales para llegar a los
Electrénico _— Medios clientes? X X X X
digitales 10. ¢ Los medios digitales que utiliza la empresa es conocida por
todos sus clientes? X X X X
11. ¢ Los clientes suelen recomendar o compartir los medios por
Experiencia donde se vende los productos ¢ X X X
de compra 12. ¢ Las calificaciones son revisadas con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes? X X X X
13. ¢ La empresa figura como primera en la lista en los resultados
Facilidad de busqueda.? X X X X
de Acceso 14. ¢ La empresa se asegura de realizar un buen manejo de redes
cac para figurar primero en la lista en los resultados de basqueda? X X X X
15. ¢ La empresa asegura de pagar de manera puntual en marketing X X X X
digital que necesita?
Costos Bl — -
16. ¢ La empresa utiliza marketing digital para darse a conocer a sus X X X X
clientes?
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electronico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipatesis: El comercio electronico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021

Juez experto: MENDOZA OTINIANO ROYER Firma: I peSctlcdinda.
7z r
Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 08/07/2021
Variables Redacciénclara y Tiene coherencia Tiene Tiene
C P D. Di 1 precisa con los coherencia con coherencia
eso Indicadores iTEMS indicadores las dimensiones con la variable Observaciones
Categorias
Atenciénal |17. ¢ La atencion hacia los clientes es facil y rapida? X X X X
Cliente
18. ¢ La empresa brinda una atencion personalizada a los clientes? X X X X
19. ¢ Los productos estan listos para ser entregados a la hora indicada? X X X X
Operatividad|
delas Entrega de 20. ¢ Los productos ofrecidos en tienda online se encuentran en X X X X
Tiendas Productos ahnacsn?
21. ¢ Los productos ofertados estan de acuerdo al precio del mercado? X X X X
Mecanismos -
de Venta 22. ¢ Laempresa es competitiva con los demas competidores por el X X X X
Precios Bajos precio que maneja?
23. ¢ Laempresa brinda todos los medios pagos necesarios? X X X X
Promociones
y Ofertas 24. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los cuenta X X X X
la empresa?
25. ¢ Laempresa brinda todos los medios pagos necesarios? X X X X
VENTAS 26. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los cuenta X X X X
Pago contra
3 la empresa?
Medio y entrega
Comprobant 27. ¢ Laempresa entrega los productos a los clientes verificando el pago X X X X
e de Pago de manera correcta?
Previo Deposito |28. ¢ Los clientes separan su producto antes de un previo deposito? X X X X
29. ¢ Laempresa brinda a los clientes factura, boletas a los clientes? X X X X
Factura y Boleta




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipétesis: El comercio electrénico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021

Juez experto: CASINELLI DOIG ITALO RANIERI Firma:
Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 08/07/2021
Redaccién Tiene Tiene Tiene
Variables bi - indicad claray coherencia coherencia coherencia
Conceptuales |- mension| Indicadores ftems precisa con los con las con la Observaciones
Vi indicadores di i variable
Si NO S| NO Sl NO S| NO
¢ El uso del comercio electrénico ha hecho mas eficiente tu X X X X
Mayor
fici . trabajo?
glicienca 2. ¢ El comercio electronico facilita la cobranza de los productos? X X X X
¢ El volumen se ha incrementado en el dltimo trimestre? X X X X
Incremento de T 7 T - = =
828 Vantas : as ventas realizadas de manera online superan a las ventas X X X X
fisicas?
5. ¢las ventas online nos han hecho llegar a mercados mas X X X ) §
Penetracion grandes?
enel mercado [6. ¢ Los productos vendidos de forma online han tenido mas X X X X
acogida que de manera fisica.?
7. ¢ Laplataforma de ventas es intuitiva a la hora de la busqueda X X X X
Facilidad de y compra del producto?
compra 8. ¢laplataforma de ventas se actualiza de forma constaste para
mejorar la experiencia a la hora comprar un producto? b & X X X
Comercio 9. ¢ Laempresa utiliza diferentes medios digitales para llegar a los
Electrénico B2G Medios clientes? X X X X
digitales 10. ¢ Los medios digitales que utiliza la empresa es conocida por
todos sus clientes? X X X X
11. ¢ Los clientes suelen recomendar o compartir los medios por
Experiencia donde se vende los productos X X X X
de compra 12. ¢ Las calificaciones son revisadas con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes? X ¥ X X
13. ¢ La empresa figura como primera en la lista en los resultados
Facilidad de busqueda.? X X X X
de Acceso |14. ¢ Laempresa se asegura de realizar un buen manejo de redes
cac para figurar primero en la lista en los resultados de busqueda? X X % X
15. ¢ Laempresa asegura de pagar de manera puntual en marketing X X X X
digital que necesita?
Costos eta g — -
16. ¢ La empresa utiliza marketing digital para darse a conocer a sus X X X X
clientes?
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipotesis: El comercio electronico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021

Juez experto: CASINELLI DOIG ITALO RANIERI Firma:
Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 08/07/2021
Redaccién Tiene Tiene Tiene
Variables Di i Indicad claray coherencia coherencia coherencia Observaciones
Conceptuales ] s dis ftems precisa _ conlos _con las conla
V.D indicadores dimensiones variable
SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
Atencional |17. ¢ La atencién hacia los clientes es facil y rapida? X X X X
Cliente
18. ¢ La empresa brinda una atencion personalizada a los clientes? X X X X
Operatividad|
delas Entrega de 19. ¢ Los productos estan listos para ser entregados a la hora indicada? X X X X
Tiendas Productos
20. ¢ Los productos ofrecidos en tienda online se encuentran en
almacén? X X X X
21. ¢ Los productos ofertados estan de acuerdo al precio del mercado? X X X X
Precios Bajos -
22. ¢ La empresa es competitiva con los demas competidores por el X X X X
Mecanismos precio que maneja?
de Venta ; "
Ventas ‘ 23. ¢ La empresa brinda todos los medios pagos necesarios? X X X X
Promociones
y Ofertas 24. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los X X X X
cuenta la empresa?
25. ¢ La empresa brinda todos los medios pagos necesarios? X X X X
Paeg:t:;)natra 26. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los X X X X
g cuenta la empresa?
Medio y 27. ¢ La empresa entrega los productos a los clientes verificando el
Comprobante| Previo Deposito pago de manera correcta? X X X X
de Pago
8 28. ¢ Los clientes separan su producto antes de un previo deposito? X X b3 X
Facturay Boleta |29. ¢ La empresa brinda a los clientes factura, boletas a los clientes? X X X X




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipétesis: El comercio electrénico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Truijillo, 2021

Juez experto: FIORENTINI CANDIOTTI GIOVANNI FERNANDO Firma:

Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 03/07/2021
Redaccién Tiene Tiene Tiene
Variables DI 5 Indicad claray coherencia coherencia coherencia
Conceptuales |- mension | Indicadores items precisa con los con las con la Observaciones
V. indicadores di i variable
SI NO SI NO SI NO SI NO
¢ El uso del comercio electrénico ha hecho mas eficiente tu X X X X
Mayor
ficienci trabajo?
enaencia 2. ¢ El comercio electronico facilita la cobranza de los productos? X X X X
¢ El volumen se ha incrementado en el dltimo trimestre? X X X X
Incremento de e - T
B2B ventas é‘ Las ventas realizadas de manera online superan a las ventas X X X X
fisicas?
5. ¢las ventas online nos han hecho llegar a mercados mas 4 X X X
Penetracion grandes?
en el mercado [6. ¢ Los productos vendidos de forma online han tenido mas X X X X
acogida que de manera fisica.?
7. ¢ Laplataforma de ventas es intuitiva a la hora de la busqueda X X X X
Facilidad de y compra del producto?
compra 8. (¢laplataforma de ventas se actualiza de forma constaste para
mejorar la experiencia a la hora comprar un producto? X X X X
Comercio 9. ¢ Laempresa utiliza diferentes medios digitales para llegar a los
Electrénico BIC Medios clientes? X X X X
digitales 10. ¢ Los medios digitales que utiliza la empresa es conocida por
todos sus clientes? X X X X
11. ¢ Los clientes suelen recomendar o compartir los medios por
Experiencia donde se vende los productos X X X X
de compra |12. ¢ Las calificaciones son revisadas con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes? X X X X
13. ¢ La empresa figura como primera en la lista en los resultados
Facilidad de bisqueda.? X X X X
de Acceso |14. ¢ Laempresa se asegura de realizar un buen manejo de redes
c2c para figurar primero en la lista en los resultados de busqueda? X X X X
15. ¢ Laempresa asegura de pagar de manera puntual en marketing X X X X
digital que necesita?
Costos = =
16. ¢ La empresa utiliza marketing digital para darse a conocer a sus X X X X
clientes?




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: Influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Objetivo general: Determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021
Hipétesis: El comercio electrénico influye de manera significativa y directa en las ventas de Calzados SEFELMIRA S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021

Juez experto: FIORENTINI CANDIOTTI GIOVANNI FERNANDO Firma:

Grado académico del experto: Magister Fecha de revision: 08/07/2021
Redaccion Tiene Tiene Tiene
Variables - B e claray coherencia coherencia coherencia Observaciones
Conceptuales imension | Indicadores ftems precisa con los con las conla
V.D indicadores dimensiones variable
Sl NO Sl NO SI NO SI NO
Atencion al 17. ¢ La atencion hacia los clientes es facil y rapida?
X X X X
Cliente
18. ¢ La empresa brinda una atencion personalizada a los clientes? X X X X
Operatividad
delas Entrega de 19. ¢ Los productos estan listos para ser entregados a la hora indicada? X X X X
Tiendas Productos
20. ¢ Los productos ofrecidos en tienda online se encuentran en
almacén? X X X X
21. ¢ Los productos ofertados estan de acuerdo al precio del mercado? X X X X
Precios Bajos -
2. ¢ Laempresa es competitiva con los demds competidores por el X X X X
Mecanismos precio que maneja?
de Venta "
23. ¢ La empresa brinda todos los medios pagos necesarios?
Ventas Promociones X X X X
y Ofertas 24. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los X X X X
cuenta la empresa?
25. ¢ Laempresa brinda todos los medios pagos necesarios? X N X X
Pago contra = ~
2 li i los di i |
Wiy entrega 26. ¢ Los clientes tiene acceso a los distintos medios de pago a los X X X X
ookt cuenta la empresa?
pes 27. ¢ Laempresa entrega los productos a los clientes verificando el
de Pago Previo Deposito pago de manera correcta? X X X X
28. ¢ Los clientes separan su producto antes de un previo deposito? X X
Facturay Boleta |29. ¢ La empresa brinda a los clientes factura, boletas a los clientes?




Anexo 3. Matriz de consistencia

Enunciado .
del Hipotesis Objetivos Disefio de investigacion P?:lljae(;'torg y
problema
Objetivo General
H1: El comercio Determinar en qué medida el comercio
L electronico influye en el incremento de , L o
elec;ro::qlc;cr)]érgguye las ventas de calzados SEFELMIRA La 'g\éerf;:gi%ggledsed:oi'eseno
de man S.A.C. en el distrito de Trujillo, 2021 | el arafico d ¢
:De qué Zl_gm?catlvla y trglnSVNersa , el gra |c? g els e
irecta en las I - isefo se representa de la
manera .eI ventas de calzados ObjetI.VOS especmcos . siguiente forma: Poblacion y
comercio Establecer la influencia del Comercio i
lectréni SEFELMIRA B2B en el incremento de las ventas de Donde: Muestra
(_antfalc g :r? S.A.C. en el distrito calzados SEFELMIRA S.A.C. en el M= Muestra, compuesta por los La poblacion y
: uy t de Trujillo, 2021 distrito de Truiillo 2'0'21' trabajadores de SEFELMIRA | muestra de estudio
d:sce\lllezr;c?gs HO: El comercio Istr ujtio. ' S.A.C. fueron 30
SEFELMIRA | . electronico no Comprobar la influencia del Comercio O1=. Observa_C|on de la varlable trabajadores de la
influye de manera . independiente Comercio empresa
S.AC.enel AP B2C en el incremento de las ventas de .
o significativa y electronico SEFELMIRA
distrito de . calzados SEFELMIRA S.A.C. en el _ . ,
. directa en las o . 0O2= Observacion de la variable S.A.C.
Truijillo, distrito de Trujillo, 2021. .
20217 ventas de calzados dependiente Ventas

SEFELMIRA
S.A.C. en el distrito
de Truijillo, 2021

Identificar la influencia del Comercio
C2C en el incremento de las ventas de
calzados SEFELMIRA S.A.C. en el
distrito de Trujillo, 2021

I= Grado de influencia de la
variable independiente sobre la
variable dependiente.
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Anexo 4. Base de datos de la investigacion.

Comercio electronico

C2C

[tem 16

ltem 15

[tem 14

ltem 13

B2C

[tem 12

[tem 11

[tem 10

[tem 9

[tem 8

[tem 7

B2B

ltem 6

[tem 5

[tem 4

ltem 3

[tem 2

[tem 1

N2 Trabajador

10
11
12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27
28
29
30
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Ventas
Mecanismos de venta

ltem 22

Medios y comprobantes de pago

ltem 29

ltem 28

ltem 27

ltem 26

ltem 25

ltem 24

ltem 23

ltem 21

Operatividad de la tienda

ltem 18

ltem 20

ltem 19

ltem 17

N2
Trabajadores

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
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Anexo 5. Carta de aceptacion

CALZADOS SEFELMIRA 5.A.C

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

Trujillo 20 de mayo del 2021

ASUNTO: Aceptacion de uso de nombre e informacion de [a empresa.

La que suscribe, Jaramillo liménez Sefelmira, gerente de la empresa de calzados, con Razdén
Social Calzados Sefelmira S.A.C con Ruc: 1018, vbicado en Calle San jorge 276, €l Porvenir

OTORGA:

A Roger Alberto Garcia Jaramillo identificado con DNI: 75850988 y Ricardo Minchola Moya
identificado con DNI: 76772852, estudiantes de §a Escuela Profesional de Administracidn,
Facultad de Ciencias Econdmicas, de ta Universidad Privada Antenor Orrego, el uso del
nombre e informacion de fa empresa con fin académico por motive del proyecto de tesis
“Influencia del comercio electrdnico en el incremento de las ventas de calzado “SEFELMIRA
S.AC" en el distrito de Trujiso, 2021".

Durante [a efaboracidn del proyecto tendra faclidad de accesc a la Informacién que se
requbera para llevar a cabo dicho peoyecto de tesis,

Se expide 1a presente carta para los fines que se estime conveniente,
Atentamente,

Tryjillo 20 de mayo del 2021

Direccidn: Calle San Jorge 276, £l Parvenir
TeWdono: 921647545
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Anexo 6. Ficha RUC

a2, 1420 ELRMAT - Consulla RUC

Consulta RUC

Resultado de la Bisgueda

MNamero de RUC:
10180302323 - JARAMILLO JIMENMEZ SEFELMIRA

Tipo Contribuyente:
PERSONA MATURAL CON NEGOCID

Tipo de Documento:
DI 18030232 - JARAMILLD JIMEMEZ, SEFELMIRA

Mombre Comercial:
Cal ZADDOS SEFELMIRA

Fecha de Inscripcidn:

03032016
Fecha de Inicio de Actividades:

0302016

Estado del Contribuyente:
ACTIWVNG

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Daomicilio Fiscal:

Sistema Emisidn de Comprobante:

BANLUAL
Actividad Comercio Exterior:

SIM ACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
COMPUTARIZADO

Actividad{es) Econdmica(s):

Principal - 1520 - FABRICACION DE CALZADO

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u B16):
FACTURA

BOLETA DE VENTA

Fep s fe-porsuliane. sunal.gob. pescl-i-Rrroorsruc) o S0 Alas
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