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Resumen
El comercio electronico ha revolucionado la forma en que las empresas operan y los
consumidores realizan sus compras. En particular, las boutiques, caracterizadas por su enfoque
en productos exclusivos y experiencias de compra personalizadas, han encontrado en el

comercio electronico una oportunidad para expandir su alcance y aumentar su rentabilidad.

En este contexto, la presente investigacion titulada “El comercio electronico y la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023, tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el comercio electronico y la rentabilidad en las boutiques de la
ciudad de Yurimaguas, 2023. La metodologia empleada para el estudio se expone de la
siguiente forma: se ha optado por un enfogque cuantitativo, de caracter basico, con un nivel
relacional y un disefio no experimental. La poblacidn de este estudio estuvo compuesta por un
total de 69 boutiques, y los encuestados fueron los gerentes de estas empresas. Los resultados
de la investigacion indican que hay una relacion significativa entre el comercio electronico y
la rentabilidad, ya que dichos datos mencionan que el valor de p encontrado (0.005) es menor
que el nivel de significancia (0.05), lo que lleva al rechazo de la hipotesis nula 'y a la aceptacion
de la hipotesis alternativa. Esto sugiere evidencia sélida de una relacion entre el comercio
electronico y la rentabilidad. Concluyendo la investigacion, podemos afirmar que, al incorporar
estrategias de comercio electronico, las boutiques experimentan un crecimiento moderado pero
constante en su rentabilidad. Este aumento se refleja principalmente en un incremento en las
ventas, lo que demuestra el impacto positivo de la adopcién del comercio electrénico en su

desemperio financiero.

Palabras claves: Comercio electrdnico, rentabilidad, publicidad, marketing, ganancias netas
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Abstract

E-commerce has revolutionized the way businesses operate and consumers make
purchases. In particular, boutiques, characterized by their focus on exclusive products and
personalized shopping experiences, have found in e-commerce an opportunity to expand their
reach and increase their profitability.

In this context, the present research titled "E-commerce and profitability in the
boutiques of Yurimaguas city, 2023" aimed to determine the relationship between e-commerce
and profitability in the boutiques of Yurimaguas city, 2023. The methodology employed for
the study is as follows: a quantitative approach, of a basic nature, with a relational level and a
non-experimental design was chosen. The population of this study consisted of a total of 33
boutiques, and the respondents were the managers of these companies. It was decided to
include all managers of the boutiques, thus encompassing the entire population available for
the study. The research findings indicate a significant relationship between e-commerce and
profitability, as the data suggests that the p-value found (0.005) is less than the significance
level (0.05), leading to the rejection of the null hypothesis and acceptance of the alternative
hypothesis. This suggests solid evidence of a relationship between e-commerce and
profitability. Furthermore, a correlation coefficient of 0.409 is observed, indicating a moderate
positive correlation between the variables. In conclusion, the research confirms that by
incorporating e-commerce strategies, boutiques experience moderate but consistent growth in
profitability. This increase is mainly reflected in a rise in sales, demonstrating the positive
impact of adopting e-commerce on their financial performance.

Keywords: E-commerce, profitability, advertising, marketing, net earnings
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Introduccion

La evolucion del comercio minorista de moda en la era digital, se enfoca en como la
adopcion del comercio electronico estd remodelando las operaciones y la rentabilidad de las
boutiques en Yurimaguas, una ciudad con un creciente sector de moda. A medida que la
preferencia de los consumidores se orienta hacia las compras en linea, se investiga el impacto
de este cambio en las boutiques locales, sus estrategias de adaptacion y el potencial para su
desarrollo en el mercado digital. Por tanto, la investigacion proporciona una comprension
detallada de la interseccion entre tecnologia y moda, esencial para navegar en el cambiante
paisaje del comercio minorista.

Asimismo, el presente informe se organizé de la siguiente forma:

La primera seccion abordo el problema de investigacion desde una perspectiva global,
nacional y local, incluyendo la formulacion de problemas y objetivos, justificacion y
delimitaciones.

La segunda seccion comprendio los antecedentes de indole internacional e igualmente
nacional, las bases teoricas, fundamentos tedricos, acompafiado de teorias y modelos tedricos,
también las respectivas dimensiones, definiciones de términos basicos, también la formulacién
de hipdtesis, identificacion de variables y por ultimo la operacionalizacién de variables.

Continuando con la tercera seccion se centr6 mas que todo en los materiales y
métodos, dentro de esta sesidn se encuentran el tipo, nivel, método y disefio de la investigacion,
las técnicas e instrumentos, acompafiado de la seleccion, validacion y confiabilidad de dichos
instrumentos, técnica de procesamiento y analisis de datos y por ultimo la orientacion ética
filosofica y etimoldgica.

Por consiguiente, la cuarta seccion mostrd la presentacion de andlisis, la prueba de

hipétesis y la discusion de resultados.
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Y, por ultimo, la quinta sesidn se enfoco en las conclusiones y recomendaciones del

presente informe.
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CAPITULO |
IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

1.1. Identificacion y determinacion del problema

El comercio electronico permite a las empresas incrementar significativamente el
alcance de sus productos, llegando a una cantidad mucho mayor de clientes potenciales e
incrementando las posibilidades de venta; es por eso que a su vez, el comercio electrénico
ayuda a reducir costos operativos al eliminar la necesidad de una tienda fisica, disminuyendo
gastos en local, personal, entre otros; por ende todo esto se traduce en un incremento en las
ventas que se traduce en una mayor rentabilidad de la empresa, mas aln en las boutiques
especializadas normalmente en ropa, calzado y accesorios caracterizados por poner en el
mercado productos exclusivos y de prestigio (Ojeda et al., 2023). Ademas, la rentabilidad de
una empresa varia consistentemente durante las diferentes fases de su ciclo vital ya que
inicialmente, en las primeras etapas, la rentabilidad tiende a ser elevada, pero esta disminuye
progresivamente a medida que la empresa crece, sin embargo, al sector que pertenece la
empresa tiene un impacto ain mas significativo en su rentabilidad que el tamafio y la fase
correspondiente en el desarrollo de la empresa (Zambrano et al., 2021).

Ahora bien, desde el plano internacional en torno al comercio electronico se ha
intensificado debido a su inadecuada inclusion digital, a pesar de la notable prosperidad
financiera de muchas empresas en este sector; por ello las empresas de comercio electronico
no estan cumpliendo satisfactoriamente con los criterios de inclusion digital, demostrado ante
una evaluacion de 100 empresas digitales, de las cuales 14 eran de comercio electronico, siendo
calificadas segun su contribucion en cuatro areas clave, desde facilitar el acceso a tecnologias
digitales, promover el desarrollo de habilidades digitales, mejorar la confianza en el uso de
tecnologias digitales y fomentar la innovacion; en ese sentido las empresas de comercio
electronico en otros sectores como alimentacion, bebidas, cuidado personal, ropa, entre otros

mostraron un desempefio inferior en comparacion con otros sectores digitales, como empresas



15

de hardware y servicios de telecomunicaciones; en efecto esta situacion les hace perder
competitividad frente a marcas online que aprovechan mejores las ventajas digitales, y las
puede llevar incluso al cierre de operaciones. Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo [UNCTAD]. (2021).

El mercado del sector prendas de vestir, engloba una amplia gama de ropa destinada a
consumidores finales, se encuentra en un punto de inflexion tras los desafios originados por el
contexto pandémico; por ello 2021, el sector prendas de vestir a nivel mundial habia logrado
alcanzar cifras de ventas similares a las de 2017, una sefial clara del impacto negativo que la
pandemia tuvo en la industria. Respecto a la ropa de mujer ha liderado las ventas, representando
el 52% y se anticipa que esta categoria mantenga su tendencia ascendente, con ventas
proyectadas de $991 mil millones para 2025, sin embargo, la ropa de hombre, que constituyo
el 23% de las ventas aun es necesario alcanzar un cambio en el equilibrio econémico global y
una competencia creciente en este sector; por tanto, los fabricantes y minoristas deben abordar
estos desafios de manera estratégica para mantener su relevancia y rentabilidad. Centro de
Investigacion de Economia y Negocios Globales [CIEN]. (2022).

Por otro lado, de manera especifica en el Peru, el problema radica en que muchos
comerciantes no estdn completamente equipados para esta nueva realidad del comercio
electronico, dado que la integracion efectiva de canales digitales y fisicos requiere no solo una
inversion en tecnologia, sino también un cambio en la estrategia de ventas y marketing,
capacitacion del personal y una orientacién hacia la vivencia del cliente; por otra parte, la
infraestructura tecnoldgica en algunas regiones ain no es lo suficientemente robusta para
soportar un proceso de adquisicidn en linea sin contratiempos, lo que puede llevar a una
experiencia de cliente deficiente que puede resultar en el decrecimiento de ventas, sino también
en una disminucion de la competitividad en el mercado de retail peruano (Diario EI Comercio,

2021). Por ello, segun Datum Internacional (2020) en Lima, solo el 22% de las boutiques
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realizan actualmente ventas por internet, normalmente de forma informal en redes sociales,
pero no cuentan con comercio electronico implementado como tal, en tanto esta situacion no
les permite potenciar significativamente sus ventas mas alla del local fisico.

Por otro lado, segun la Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE]. (2023).
Sectores minoristas y los servicios digitales crecieron un 9.5% y un 21.8%, respectivamente;
es necesario recalcar que, dentro de las categorias de comercio electrénico, la moda representa
solo el 10.7% de las ventas, ubicandose detras de otras categorias como electrénica, comida,
muebles y juguetes; esta situacion plantea un desafio para los minoristas de moda en Perd,
quienes deben competir en un mercado donde su sector no es el principal impulsor de las ventas
en linea; por ello este panorama sugiere pese que el comercio electronico demostrd una
creciente popularidad, centrado en la industria de la moda ain no ha capturado una parte
significativa del mercado digital en comparacion con otros sectores. Esta realidad representa
un reto considerable para los minoristas de moda, que deben encontrar formas innovadoras de
aumentar su presencia y atractivo en el espacio digital, en un mercado donde otras categorias
dominan las preferencias de los consumidores en linea.

La falta de adaptacion digital en las boutiques de Yurimaguas no solo se traduce en una
menor visibilidad y alcance, sino también en una incapacidad para responder a las cambiantes
demandas del consumidor moderno, que cada vez mas opta por la conveniencia de las compras
en linea; en efecto esta situacion se ve agravada por una infraestructura tecnoldgica y
habilidades digitales limitadas entre los comerciantes locales; por ello a largo plazo, esto podria
llevar a un ciclo de declive econémico, donde las boutiques no solo pierden frente a
competidores en linea, sino que también se enfrentan a una disminucién en su relevancia en el
mercado local; en concreto la necesidad de una transformacion digital es, por lo tanto, no solo

una cuestién de crecimiento, sino una necesidad critica para la supervivencia.
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Segun CAPECE (2022) corrobora que el 30% de estos compradores provienen de zonas
provinciales, aunque su frecuencia de compra ain es menor en comparacién con los
compradores de la capital (aproximadamente 65 locales) realizan actualmente algun nivel de
ventas por internet, pero esta participacion se da principalmente de forma informal en redes
sociales como Instagram o WhatsApp, dado que pocas boutiques cuentan con verdaderas
plataformas de comercio electrénico implementadas; ademas ninguna de ellas realiza envios
fuera de la ciudad. Esta situacion pone en evidencia la adopcion limitada de esta modalidad de
ventas y la consiguiente desventaja digital que afecta la competitividad y rentabilidad del sector
a largo plazo, de no implementar mejoras pronto.

Al respecto, Gonzélez (2020) enfatizO que, si no se aborda a profundidad la
problematica expuesta, determinando los factores subyacentes al uso limitado de comercio
electronico en las boutiques, y no se plantea estrategias especificas que permitan implementar
esta modalidad online, los negocios locales corren un grave riesgo de perder cada vez mas
terreno y participacién de mercado frente a la creciente competencia de tiendas virtuales de
otras ciudades; en efecto podrian verse imposibilitadas de subsistir econémicamente si no
logran sumarse a esta tendencia digital, teniendo en cuenta la importancia de estos negocios
para la expansion de la economia en la zona y el fomento de la industria de moda, resulta
fundamental estudiar este fendmeno para garantizar la sostenibilidad del sector y su adecuada
evolucion acorde a las necesidades actuales del consumidor digital.

El propdsito de este estudio es reconocer aspectos que restringen la implementacion del
e-commerce de las boutiques de Yurimaguas, considerando aspectos como las barreras
econdmicas, el nivel de conocimiento sobre herramientas digitales, las habilidades gerenciales
y otros motivos que juegan un papel en la adopcién de esta modalidad. A pesar del auge del e-

commerce a nivel global, en Yurimaguas muchas boutiques ain dependen exclusivamente de
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la venta presencial, lo que restringe su alcance y competencia en un mercado que avanza hacia
la digitalizacion.

De acuerdo a ese contexto, esta presente investigacion busca no solo analizar las
dificultades que enfrentan estos negocios para incursionar en el comercio electrénico, sino
también proponer estrategias que permitan reducir estas brechas. Los hallazgos recolectados
sera la base para la creacion de recomendaciones especificas orientadas a fortalecer la presencia
digital de las boutiques locales, ampliando su acceso a nuevos mercados y mejorando sus
indicadores de rentabilidad. De este modo, se contribuira a su desarrollo y sostenibilidad en un

mundo comercial cambiante.

1.2. Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Temporal

Con respecto a la ejecucién de este trabajo de investigacion se realizo en el tiempo
comprendido entre 2023-2024. Dado que brinda una oportunidad para evaluar como las
boutiques se han adaptado a la era post- pandemia, proporcionando una perspectiva valiosa

sobre la resiliencia y la innovacion en el sector minorista en contextos emergentes.

1.2.2. Espacial

La investigacion tuvo lugar en la ciudad de Yurimaguas, perteneciente a la regién
Loreto, en Per(, especificamente de las boutiques. Estas boutiques son cruciales para la
economia local y ofrecen una variedad de productos, desde articulos de moda general hasta
aquellos que reflejan las tendencias y culturas locales. Esta diversidad ofrece una rica
oportunidad para explorar como diferentes tipos de productos y estrategias de mercado se

adaptan al entorno del comercio electrénico.
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1.2.3. Social

Se enfocd en los actores sociales involucrados con las boutiques de Yurimaguas que
incluye principalmente a los propietarios y empleados de las boutiques, asi como a su clientela.
Esto ofrecerd un enfoque valioso para desarrollar estrategias de comercio electronico mas
efectivas y socialmente sensibles, que sean capaces de satisfacer los requerimientos y responder
a las expectativas de todos los actores involucrados.
1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre el comercio electrénico y la rentabilidad en las boutiques de
la ciudad de Yurimaguas, 2023?

1.3.2. Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre las caracteristicas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023?

¢Cual es la relacién entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023?

¢Cual es la relacion entre los elementos del e-commerce y la rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023?

1.4. Formulacion de Objetivos
1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre el comercio electronico y la rentabilidad en las boutiques

de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

1.4.2. Objetivos especificos
Determinar la relacion entre las caracteristicas del e-commerce y la rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.
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Determinar la relacion entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.
Determinar la relacion entre los elementos del e-commerce y la rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

1.5. Justificacion de la Investigacion
1.5.1. Tedrica

Desde una perspectiva tedrica, la investigacion llen6 un vacio significativo en el
conocimiento actual, centrandose en el sector del efecto del e-commerce sobre las ganancias
de las boutiques de ropa; de igual manera, contribuyé a la literatura existente ampliando el
conocimiento sobre el comercio electrénico en regiones emergentes, apoyando en teorias
previas sobre las variables, también proporcionando un marco para estudios futuros en entornos
similares. Esta investigacion buscd profundizar en la comprension de como el comercio
electrdnico tiene la capacidad de alterar la rentabilidad de las tiendas de ropa en un contexto

geogréafico y econdmico concreto.

1.5.2. Metodoldgica

A partir de una perspectiva metodoldgica, este estudio implemento la creacion y/o
aplicacién de instrumentos para la medicion del comercio electronico e igualmente rentabilidad
en el sector comercial de manera especifica en boutiques dedicadas a la venta de ropa;
seguidamente, los determinados instrumentos fueron validados y también podran ser utilizados
por otros investigadores que posean interés de conocimiento similar; por lo tanto, es factible
lograr una mejora en como se vive la experiencia con otras variables y enriquecer en

conocimientos, guiando a futuras investigaciones en la materia.



21

1.5.3. Préctica

En cuanto a la justificacion préactica, al identificar los aspectos que obstaculizan la
implementacion del e-commerce, se podran desarrollar estrategias concretas para superar estos
obstaculos, esto no solo mejorara la rentabilidad de las boutiques, y de igual forma, apoyara el
progreso de innovaciones y tecnologias que faciliten su transicién al entorno digital, mejorando

su calidad de vida y eficiencia empresarial.
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CAPITULO I
REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Robayo et al. (2022) en su investigacion publicada bajo el titulo “Analisis del estado
del comercio electronico desde la perspectiva del consumidor y de las pequefias y medianas
empresas de un sector servicios y comercio en la ciudad de Villavicencio para determinar su
importancia en el contexto actual de la pandemia”, tuvo como objetivo conocer la significancia
del comercio electronico en Villavicencio en el contexto de la pandemia.; ahora bien,
metodoldgicamente fue cuantitativo, descriptivo y no experimental, aplicado a una poblacion
de 178 consumidores y 44 pymes siendo evaluados mediante cuestionarios; asi mismo los
resultados demostraron que, en consumidores muestran que el 98% usa internet a diario, el
93% por teléfono inteligente, el 37% prefiere comprar por redes sociales y el 81% seguira
comprando en linea después de la pandemia. En pymes, el 95% considerd efectivas las
estrategias implementadas en redes sociales durante la pandemia y el 100% continuara
utilizando el comercio electronico. En conclusion, el comercio electronico se incremento
durante la pandemia tanto en consumidores como en pymes, facilitando las transacciones y la
reactivacion economica en la ciudad, permitiendo la subsistencia de los negocios a pesar de la
dificil situacion.

Ortiz et al. (2022) en su articulo cientifico titulado “Analisis del uso de herramientas de
comercio electronico en las pymes comercializadoras del canton Cafiar”, se centrd en analizar
la utilizaciébn de herramientas digitales de comercio en las pymes mencionadas.
Metodoldgicamente fue cuantitativo, descriptivo y no experimental, aplicado a una poblacién
de 167 pymes utilizando cuestionarios para ser evaluados. Los resultados denotaron que el 77%

de las pymes utilizan el comercio electrénico, siendo las principales herramientas Facebook
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(93%), WhatsApp (74%) e Instagram (47%). También utilizan Servientrega y deliverys locales
para entregas. Se concluyo que una proporcion significativa de las pymes comerciales adopta
el comercio electronico, optando principalmente por las redes sociales como plataformas clave
para la comercializacion y promocion de sus productos. Esta estrategia les permite aprovechar
la vasta audiencia y la interactividad que ofrecen estas plataformas, facilitando una mayor
visibilidad y compromiso con los clientes.

Quispe et al. (2023) en su articulo cientifico titulado “Rentabilidad y el comercio
electronico en las PYMES en el Ecuador. Caso emprendimientos en empresas de alimentos y
bebidas”, Se centraron en identificar el impacto del comercio electrénico en las ganancias de
las pymes del sector alimentos/bebidas durante la pandemia. Metodoldgicamente fue
cuantitativo, descriptivo y no experimental, aplicando una encuesta a 81 pymes siendo
evaluados a través de cuestionarios. Los resultados ostentaron que el 56,52% de las pymes
utilizan siempre el comercio electrénico y un 39,13% incrementaron sus ventas entre un 41 a
60% durante la pandemia; por otro lado el 97,10% increment6 sus ventas con el comercio
electronico y por ende se concluye que la rentabilidad tuvo un incremento del 0,12%. En
conclusion, el comercio electrdnico no solo provocd un aumento en la rentabilidad de las pymes
a lo largo de la pandemia, sino que también se perfild6 como una tendencia sostenible a largo
plazo, por tanto, la adaptacion al entorno digital ha permitido a estas empresas no solo
sobrevivir sino también prosperar en un periodo de incertidumbre econdmica, abriendo nuevas
vias de ingresos y alcanzando a clientes que no eran accesibles a través de métodos
tradicionales.

Chang & Uzcétegui (2023) en su articulo cientifico titulado “Estrategias digitales para
el posicionamiento de tienda en linea, revision sistematica de la literatura”, tuvo como objetivo
investigar las técnicas digitales utilizadas por las tiendas de ropa en linea con el fin de mejorar

su posicionamiento del comercio electronico. Metodoldgicamente fue cualitativo, exploratorio
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y no experimental, aplicado a una capacidad muestral de Un total de 29 articulos académicos,
4 trabajos de maestria y una tesis doctoral mediante la guia de andlisis referencial. Los
resultados ostentaron que el sector del comercio digital y las ventas en linea han registrado un
crecimiento impresionante, impulsando a las tiendas de ropa a implementar estrategias digitales
como paginas web, redes sociales (especialmente Instagram), blog y carrito de compras virtual
para posicionarse en este entorno. Se concluy6 que estas variadas herramientas y tacticas de
marketing digital facilitan el posicionamiento en el comercio en linea, igualmente visibilidad
y competitividad de las tiendas de ropa virtuales para optimizar sus ventas online.

Rodriguez et al. (2020) en su articulo cientifico titulado “El E-commerce y las MiPymes
en tiempos de Covid-19”, tuvieron como objetivo examinar el impacto del comercio en linea
en las MiPymes ecuatorianas durante el periodo de la crisis del COVID-19; ahora bien,
metodoldgicamente fue cualitativo, exploratorio y no experimental, aplicado a un conjunto de
15 articulos referenciados mediante la metodologia de analisis documental. Los hallazgos
mostraron que muchas MiPymes se vieron forzadas a adoptar el comercio electrénico de forma
abrupta durante la pandemia para poder seguir operando y no desaparecer, asimismo, el
comercio electronico les permitié mantener sus cadenas de suministro, evitar el contacto fisico
y asi subsistir a la dificil situacién econdmica. Se concluy6 que, la transformacion digital y la
adopcion del comercio electronico han sido fundamentales para la supervivencia y continuidad
de muchas MiPymes durante la pandemia de COVID-19. Esta transicién abrio nuevas
oportunidades de mercado, mejorado su alcance a clientes y permitido la adaptacién a un

entorno comercial en constante evolucién.

2.1.2. Antecedentes nacionales
Soler (2021) en su articulo cientifico titulado “Comercio electronico y marketing en
tiempos de Covid-19. Analisis en una empresa privada peruana” la meta principal fue

identificar como el comercio electronico puede mejorar el marketing digital en una empresa
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privada peruana; a su vez, metodoldégicamente fue cuantitativa, aplicada de naturaleza no
experimental, con un total de 291 clientes en la muestra que fueron evaluados a través de
cuestionarios. Los datos arrojaron que el 47% de los clientes piensa que el comercio electrénico
es regular, igualmente el 48% percibe de categoria regular el marketing; por otro lado, la prueba
de regresion lineal mostraron que los datos del comercio electronico afecta en un 99% la mejora
del marketing. Se lleg6 a la conclusion de que el comercio digital tiene un impacto positivo y
considerable en la optimizacién del marketing digital de la empresa, dado que un desarrollo y
uso eficiente del comercio electronico conlleva un aumento en la visibilidad de la empresa
igualmente hacia la atraccion de nuevos clientes.

Chacon et al. (2023) en su articulo cientifico titulado “Marketing y comercio
electronico en empresas. Un estudio empirico”, el proposito principal fue estudiar cémo el
marketing incide en el comercio electronico dentro de una empresa; asi mismo,
metodoldgicamente fue cuantitativo, explicativo y no experimental, con una muestra de 80
empresas dedicadas al rubro de ropa, calzados y accesorios quiénes fueron evaluados a través
de cuestionarios; por otro lado, los resultados demostraron que, segun la prueba chi-cuadrado
fue de 64.932 con una significancia de 0,000 entre marketing hacia el comercio electronico;
por ende se concluy6 que, una estrategia de e-commerce bien ejecutada, que integre estos
aspectos de manera cohesiva y orientada al cliente, puede resultar en un aumento significativo
en la efectividad y el alcance del marketing digital, lo cual es crucial en el entorno competitivo
y dindmico del comercio electronico.

Borja (2020) en su articulo cientifico titulado “Aplicacion de comercio electrénico para
microempresas comerciales peruanas”, tuvo como objetivo Evaluar la posibilidad de que las
microempresas adopten el comercio electronico en sus negocios en Per( para mejorar su
rentabilidad. Metodol6gicamente fue cuantitativo, descriptivo y no experimental, acompariado

de una muestra de 380 bodegas quiénes fueron evaluadas a través de cuestionarios. Los
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resultados mediante un vinculo relacional de 0.958 y un p valor de 0.000 indicando una
calificacion positiva y significativa entre la introduccion del comercio electronico y el impacto
en la rentabilidad de las microempresas. Se llego a la conclusion de que las microempresas que
implementan el comercio electronico no solo es viable y rentable, sino también esencial para
su supervivencia e igualmente para el crecimiento en el mercado actual. Ademas, les permitio
crear un vinculo mas cercano y personalizado con sus clientes siendo fundamental para la
fidelizacion.

Lavanda et al. (2021) en su articulo cientifico titulado “Estrategias de marketing digital
en las mypes y el comportamiento de compra post pandemia en Per(”, el estudio tuvo como
meta comprender como las Mypes, mediante estrategias de marketing digital, inciden en el
comportamiento de compra de los consumidores. Metodoldgicamente fue cuantitativa,
descriptiva y transversal, aplicada a una muestra de 303 personas a través de cuestionarios. Los
resultados mostraron que el 25% utiliza catalogos de productos, el 11% correos electrénicos,
el 22% folletos, el 24% redes sociales y el 18% buscadores para informarse antes de comprar.
El 67% de los consumidores muestra disposicion a recibir correos electronicos informativos de
las empresas, mientras que el 79% tiene una 0 mas cuentas en redes sociales. Un 61% realiza
consultas en linea antes de hacer una compra, sobre todo relacionadas con precios (25%),
ofertas (28%) y valoraciones de otros clientes (18%). Ademas, el 56% sefial6 que la publicidad
digital juega un papel clave en su decisién de compra, y el 45% prefiere adquirir productos en
Mypes. Se concluyé que los microempresarios requieren mayor conocimiento sobre las
ventajas del comercio electrénico, que les permitan adaptarse a Las alteraciones en el
comportamiento de los consumidores a raiz de la pandemia.

Rivoin & Chavez (2023) en su articulo "E- commerce para mejorar la rentabilidad de
las empresas comerciales"”, tuvo como objetivo analizar la influencia del comercio electrénico

en la rentabilidad de las empresas comerciales. Metodoldgicamente fue de enfoque cualitativo,
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exploratorio y no experimental. Aplicado a una capacidad muestral de 51 referencias a través
de la guia de andlisis documental. Los resultados indicaron que la implementacion de
estrategias digitales a través del e-commerce permite percibir mayores ventas y reducir costos
operativos, teniendo un impacto economico positivo en la rentabilidad, asimismo el uso de TIC
aumenta la eficiencia en los procesos y reduce los costos de transaccion, reflejandose en la
rentabilidad. Es asi que, una identidad corporativa sélida en medios digitales incrementa la
confianza y frecuencia de compra de los usuarios, aumentando asi la rentabilidad. El estudio
concluy6 que el comercio electronico representa un modelo de negocio vanguardista que
potencia la eficiencia organizacional y facilita un incremento significativo de las ganancias,

alcanzando altos niveles de rentabilidad.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Bases tedricas de la variable comercio electronico

2.2.1.1.Teorias y enfoques.

Destaca la teoria microeconémica, cuya esencia se encuentra en analizar como estos
agentes interacttan en los mercados y como estas interacciones afectan la formacién de los
costos y la distribucion de productos y servicios. En su nucleo, la microeconomia examina
cdémo los consumidores y las empresas toman decisiones. Los consumidores, se trata de cémo
las personas eligen como destinar su ingreso entre diversos productos y prestaciones orientadas
a lograr el maximo nivel de satisfaccion. Ademas, se reconocen cuatro formas de organizacion
del mercado: competencia tipo monopolistica, mercado perfectamente competitivo, oligopolio,
monopolio, y mercado perfectamente competitivo. Cada una presenta caracteristicas unicas en
cuanto al nimero de competidores, el control sobre los precios y las barreras de entrada para
nuevos competidores. Por tanto, la teoria microeconémica proporciona herramientas y marcos

conceptuales esenciales para entender y analizar cémo funcionan los mercados del comercio
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electronico, desde el proceso mediante el cual los consumidores eligen y empresas hasta la
formacion de precios y la estructura del mercado (Oropeza, 2018, p.62).

El modelo de las etapas del desarrollo del e-Business propuesto por Earl en el afio 2000
consiste en 4 etapas: las comunicaciones externas, consiste en que las empresas crean sus
primeras paginas web, las cuales cumplen una funcion meramente informativa sobre la
compaiiia, sus productos y contacto, pero ain no permite interaccion ni transacciones en linea.
Seguidamente las comunicaciones internas, en esta segunda fase las empresas adoptan el correo
electronico y la intranet para agilizar los flujos de comunicacion e informacion entre sus
empleados y colaboradores internos. Luego el comercio electronico, aqui se produce el salto
hacia la creacion de capacidades transaccionales digitales, donde la empresa habilita en sus
canales electrénicos opciones para que los clientes puedan adquirir productos y servicios,
realizar pagos en linea y gestionar pedidos. Se implementan pasarelas de pago, carritos de
compra virtuales, entre otras funcionalidades pensadas para materializar negocios por internet.
Por ultimo, e-business enfatiza que la empresa integra completamente todas sus operaciones
mediante el soporte de tecnologias de informacién y redes digitales. No se trata meramente de
tener una tienda en linea, sino que practicamente todos los procesos de negocio, desde la
relacidon con proveedores hasta la atencion posventa transcurren en un entorno digital. De modo
que, para ingresar al mundo del comercio digital estd en la creacion de capacidades
transaccionales, aungue la transformacién mas profunda se produce cuando la empresa logra
convertirse en un negocio digital integral (Duran, 2017, pp.10-11).

Por otro lado, se ha establecido categorias del comercio electronico, estas son comercio
electronico de C2B (Consumer to Business o Consumidor a Empresa) donde los consumidores
crean valor y las empresas consumen este valor. Por ejemplo, los sitios web de resefias de
consumidores, donde las opiniones y calificaciones de los consumidores influyen en las

elecciones de consumo de otras personas. La segunda categoria es el comercio electrénico de
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B2C (Business to Consumer o Empresa a Consumidor) donde las compafiias comercializan sus
bienes o servicios de forma directa al cliente, a su vez, se caracteriza por transacciones rapidas,
una amplia gama de opciones para los consumidores y, a menudo, una fuerte inversion en
marketing para atraer clientes individuales. La tercera categoria es el comercio electronico de
C2C (Consumer to Consumer o Consumidor a Consumidor) donde los consumidores
interactian directamente entre si, generalmente en un entorno en linea, asimismo, los
individuos pueden vender, comprar o intercambiar productos o servicios entre ellos. Por ultimo,
el comercio electronico de B2B (Business to Business o Empresa a Empresa), alude que las
transacciones ocurren directamente entre las empresas. Este modelo es fundamental en la
cadena de suministro, cuando una empresa depende de los productos o servicios de otra para
operar (Tscheke et al., 2019, pp.20-21).

En tanto, Basantes et al. (2016) hacia la comprension del comercio electrénico ha
considerado tres aspectos fundamentales que las entidades necesitan conocer para implementar
y gestionar eficazmente el comercio electronico. Estos aspectos son las caracteristicas, ventajas
y los elementos principales del comercio electrénico. Las caracteristicas del e-commerce
definen su naturaleza y funcionamiento. Estas incluyen la inmediatez y la accesibilidad global,
ya que el comercio electrénico permite a las empresas y consumidores interactuar y realizar
transacciones en cualquier momento y desde cualquier lugar. También las ventajas del e-
commerce, ya que ofrece la comodidad de comprar bienes y servicios accesibles sin salir de
casa, con mas opciones y a menudo mejores precios. Por Gltimo, los elementos del e-commerce,
incluyen la infraestructura tecnoldgica, como plataformas de comercio electronico, sistemas de
pago en linea y logistica de envio. También es crucial la seguridad en las transacciones, que
incluye el resguardo de la informacion personal y financiera de quienes utilizan los servicios.
Efectivamente, una comprensién profunda de las caracteristicas, ventajas y elementos

esenciales del comercio electrénico es fundamental para cualquier entidad que busque
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aprovechar las oportunidades que ofrece el e-commerce. Este entendimiento permite a las
empresas crear estrategias mas efectivas, optimizar la experiencia del consumidor y conservar
su posicién destacada frente a la competencia.

2.2.1.2. Importancia.

El comercio electronico no solo facilita la compra y venta de productos y servicios en
linea, pero también cambia por completo las estrategias de marketing y la manera en que las
empresas gestionan la relacion con sus clientes. Ademas, el e-commerce posibilita una
expansion del mercado mas alla de las fronteras geogréaficas, ofreciendo a los negocios una
audiencia global. Este cambio ha llevado a una diversificacion en las formas de pago,
incluyendo transacciones electronicas seguras, 1o que a su vez impulsa la innovacion en el
sector financiero. Asimismo, exige una planificacion y ejecucion eficiente en la entrega de
productos, lo que implica un desafio logistico significativo, especialmente en lo que respecta
al cumplimiento de pedidos y la gestion de inventarios (Loor et al., 2020, p.8). Asimismo, el
comercio electronico no solo ha acelerado la expectativa de entrega rapida entre los
consumidores, sino que también ha impulsado la demanda de soluciones logisticas
innovadoras, como el monitoreo en tiempo real y la automatizacion de procesos de almacenes.
Por tanto, no solo ha cambiado la forma en que los consumidores compran, sino también como
los proveedores almacenan, gestionan y distribuyen sus productos (Herndndez & Cano, 2017,
p.125).

El auge del comercio electronico, donde los usuarios pueden comprar productos
directamente a través de redes sociales, demuestra como se esta adaptando a las nuevas formas
de interaccion social en linea. Ademas, las resefias y opiniones de los usuarios en estas
plataformas juegan un papel fundamental en la decision de compra de los consumidores,
destacando la importancia del compromiso e igualmente construccion de comunidades en torno

a las marcas y productos en el entorno digital (Basantes et al., 2016, pp.19-20). Igualmente, en
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un contexto economico globalizado, el comercio electronico permite ampliar los mercados méas
alla de las fronteras. Para las empresas, es una ventana estratégica para incrementar las ventas,
mejorar la relacion con los clientes, reducir costos operativos y lograr mayor competitividad.
En definitiva, el comercio online se esta transformando por completa la forma de hacer
negocios y comprar en todas partes del mundo (Robayo-Botiva, 2020, pp.5-6).

2.2.1.3. Caracteristicas.

El comercio electronico se caracteriza por realizar la compra, venta y marketing de
productos y servicios primordialmente a través de Internet. Esta modalidad abarca una amplia
gama de actividades digitales, convirtiéndola en una forma de transaccién comercial donde la
interaccion fisica es reemplazada por la comunicacion electronica (Hernandez & Cano, 2017,
p.123). Otra caracteristica distintiva del comercio electronico es la inclusion de diversas
actividades como la publicidad online, el procesamiento de pagos electrénicos, el intercambio
de datos y la gestion de inventarios. Estas actividades se realizan a través de plataformas
digitales, facilitando una gestion empresarial mas eficiente y dindmica (Basantes et al., 2016,
p.19). El comercio electronico permite conectar la oferta y demanda a nivel mundial, gracias
al incremento de usuarios de internet y al desarrollo de nuevas tecnologias para transacciones
seguras en linea. Esta caracteristica ha fomentado una expansion significativa de las empresas,
ofreciéndoles oportunidades de crecimiento global (Asociacion Espafiola de la Economia
Digital, 2016, p.14).

Se caracteriza por la aplicacion de herramientas digitales, como la red, computadoras y
dispositivos mdviles, para efectuar transacciones comerciales entre empresas, personas y
organizaciones. Esto incluye desde la publicidad hasta el envio de productos, formando parte
integral de los modelos de negocios digitales (Barroeta et al., 2016, p.32). Asimismo, el
comercio electronico implica el flujo de datos comerciales a través de canales digitales. Incluye

la promocién y venta de productos, distribucion de informacién tanto digital como impresa, y
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entrega de productos o servicios contratados. Estas actividades, ejecutadas electronicamente,
representan una alternativa moderna a los canales tradicionales de mercado (Robayo-Botiva,
2020, p.5).

2.2.1.4.Dimensiones e indicadores.

Para la medicion de la variable se consideraron tres aspectos principales que las
entidades deben conocer para un adecuado comercio electronico, que son las caracteristicas,
ventajas y elementos principales que brinda el e-commerce (Basantes et al., 2016, pp.25-36).
A continuacion se describe cada aspecto con sus indicadores correspondientes.

La dimension caracteristicas del e-commerce, permite realizar transacciones desde
cualquier lugar con acceso a internet, para ello debe contar con alta velocidad en los procesos
de compra-venta e intercambio de informacidn; la flexibilidad en cuanto a horarios de atencion,
igualmente personalizacion de la experiencia del usuario; cabe precisar que es un sector con
rapidos cambios e incorporacidn constante de innovaciones tecnolégicas para captar la atencion
de posibles compradores (Basantes et al., 2016, p.26). A su vez, dentro de las caracteristicas
distintivas del comercio electrénico se encuentran la interactividad e igualmente densidad de
la informacién y aplicaciones para realizar compras en cualquier momento, por ende, la
simultaneidad en las comunicaciones al conectar en tiempo real a empresas y consumidores es
significativo para el alcance global, también atraer a clientes potenciales sin fronteras
geograficas acompariado de eficiencia (Castro & Halpern, 2020, p.118).

Seguidamente, se ha considerado los siguientes indicadores que han sido definidos por
la Asociacion Espafiola de la Economia Digital (2016) como primer indicador denominado
disponibilidad, hace referencia a su accesibilidad universal y constante. A diferencia de las
tiendas fisicas, que requieren la presencia del cliente y se rigen por horarios especificos, el e-
commerce ofrece la posibilidad de realizar compras desde cualquier dispositivo con conexion

a internet (computadoras, smartphones, televisores inteligentes) y en cualquier momento. Esta
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caracteristica elimina las barreras geogréaficas y temporales, brindando una comodidad sin
precedentes para los consumidores alrededor del mundo (p.44).

El segundo indicador riqueza interactiva, se centra en la diversidad y eficacia de las
herramientas de marketing digital, puesto que, en este entorno, la publicidad y la promocion de
productos utilizan una combinacion de medios como video, audio y texto para crear mensajes
publicitarios mas atractivos y efectivos. Esta estrategia busca captar la atencion de una amplia
audiencia y mejorar la experiencia de compra en linea, aprovechando la variedad de formatos
para comunicar y enganchar al cliente (Basantes et al., 2016, p.26). El tercer indicador
catalogado como interactividad, describe la comunicacién dinamica entre vendedor y cliente.
Aunque se realiza de manera virtual, esta interaccion puede ser tan efectiva como la
comunicacion cara a cara, permitiendo a los vendedores en linea motivar y persuadir a los
clientes de manera masivay a nivel global. La interactividad es fundamental en el e-commerce,
ya que facilita una conexion mas profunda y personalizada con los clientes, mejorando la
experiencia de compra y fomentando la lealtad del cliente (Hernandez & Cano, 2017, p.85).

Mientras tanto, Tscheke et al. (2019) han definido el cuarto indicador denominado
densidad de la informacidn, se refiere a como la tecnologia disminuye los costos asociados con
la recopilacién, almacenamiento, procesamiento y comunicacion de la informacion, a la vez
que mejora su calidad, actualidad, seguridad y accesibilidad. En el comercio electronico, la
transparencia en precios y costos es mayor, lo que permite a los clientes comparar productos
en términos de precio, marca y calidad con facilidad. Ademas, los vendedores pueden utilizar
esta informacion detallada para segmentar de manera eficiente su mercado, basandose en los
habitos de compra de sus clientes. En tanto el quinto indicador, personalizacion es la capacidad
de los vendedores de dirigirse a sus clientes de manera rapida y directa de forma personal,
utilizando la densidad de la informacion recopilada, los vendedores pueden enviar mensajes

personalizados, recomendaciones de productos y servicios que se alinean con las preferencias,
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usos y costumbres individuales de los clientes. Esta estrategia incluye referencias a compras
anteriores o detalles especificos relacionados con la ubicacion geografica del cliente,
mejorando significativamente la relevancia y efectividad de las comunicaciones en el espacio
de comercio electronico (pp.99-100).

Como segunda dimension se encuentran las ventajas del e-commerce, que incluyen
menores costos operativos para las empresas al eliminar gastos de infraestructura fisica
asociados al comercio tradicional; mas conveniencia y opciones para los consumidores al poder
comprar cualquier producto desde cualquier lugar y hora mediante diversos dispositivos;
igualmente acceso a comparadores de precio y detalles de productos para tomar mejores
decisiones de compra; acompafiado de mayor alcance de mercados para la internacionalizacion
de las empresas (Basantes et al., 2016, pp.27-28).

Asimismo, permite encontrar la optimizacion de recursos para las empresas, reflejada
en ahorros de costos operativos y logistica que pueden traducirse en menores precios y mayor
rentabilidad; la posibilidad de personalizar la experiencia de compra adaptando los sitios web
a los intereses de cada usuario; facilitar la investigacion y comparacion de productos para una
mejor toma de decisiones; dinamizar y agilizar todos los procesos vinculados a la experiencia
de compra; y expandir el mercado potencial mas alla de las fronteras fisicas (Oropeza, 2018,
pp.3-4).

Se ha considerado los siguientes indicadores, segn Puello et al. (2020) han enfatizado
que la publicidad, se manifiesta a través de sitios web que actan como anuncios permanentes
para las empresas. Estos sitios son facilmente accesibles a través de buscadores en internet y
tienen la ventaja de poder ser actualizados regularmente para reflejar los cambios mas recientes
en productos, servicios o promociones, por ende, esta forma de publicidad en linea garantiza
que los datos de la comparfiia se mantengan siempre disponible y al dia para los clientes

potenciales. En tanto, el segundo indicador es marketing, que proyecta una imagen de
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modernidad y avance tecnoldgico, ya que la interactividad con el cliente a través de plataformas
en linea demuestra una mayor adaptacion a las tendencias actuales y necesidades del
consumidor, fortaleciendo la imagen de la empresa como lider en innovacion y servicio al
cliente (pp.6-8).

Ahora bien, Basantes et al. (2016) catalogaron el tercer indicador denominado nuevos
mercados, 0 sea, brinda a las compafiias la posibilidad de ampliar su alcance mas alla del ambito
local y nacionales, alcanzando un ambito internacional. Esta expansion digital elimina muchas
barreras geogréaficas y logisticas, permitiendo a las empresas acceder a una base de clientes
potenciales mucho mas amplia y diversa. El cuarto indicador es facilidad de compra, que
transforma la experiencia de compra al permitir a los consumidores adquirir productos desde
cualquier lugar, ya sea desde la comodidad de su hogar o lugar de trabajo. Esta facilidad de
acceso, combinada con opciones de entrega personalizadas, simplifica significativamente el
proceso de compra para el consumidor, haciéndolo mas conveniente y atractivo (p.28).

Igualmente, Basantes et al. (2016) agregaron el quinto indicador como servicio a
clientes, que ofrecen una amplia gama de servicios como soporte técnico, seguimiento de
pedidos, y aclaraciones a través de canales como foros, secciones de preguntas frecuentes, chat
en linea y correo electronico, permitiendo atender las necesidades y dudas de los clientes de
manera eficiente al igual que efectiva. El sexto indicador es ventaja competitiva, implica tener
una direccion de internet visible en materiales de marketing y papeleria denotando modernidad
y accesibilidad. Ademas, permite una segmentacién de mercado mas eficaz, lo que facilita a
las empresas centrar sus esfuerzos en satisfacer las necesidades de un grupo especifico de
clientes. El séptimo indicador es servicio pre y post -venta, que contribuyen a reducir los
eslabones en la cadena de distribucion, lo que a menudo resulta en precios mas competitivos

para el consumidor. Conjuntamente, proporciona acceso a informacion detallada y asistencia
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inmediata sobre los productos, mejorando la experiencia general del cliente y asegurando su
satisfaccion antes y después de la compra (pp.29-30).

La tercera dimension es elementos del e-commerce, siendo esenciales para el
funcionamiento del comercio electronico son el catalogo en linea con informacién detallada de
los productos como descripciones, especificaciones, fotos y video; opciones de pago
electronico seguras mediante pasarelas de pago y diversas opciones como tarjetas de crédito,
débito, billeteras virtuales o pagos contra entrega; logistica y transporte eficientes para la
entrega de los productos; también acompafiando al cliente para resolver dudas, manejar quejas
y brindar soporte antes, durante y después de la compra (Basantes et al., 2016, p.36).

Asimismo, requiere de algunos componentes clave como una plataforma transaccional
en linea para conectar la oferta y demanda; medios de pago electronicos para concretar las
operaciones; sistemas de gestion de inventarios, almacenaje y despacho para el envio fisico de
mercancias; politicas de devolucion y reembolso; y mecanismos de seguridad informaética para
proteger los datos financieros y personales (Oropeza, 2018, p.11).

Se tendra en cuenta los siguientes indicadores: El primer indicador es catadlogo de
productos, es mas que una simple lista de articulos con imagenes ya que estd disefiado
estratégicamente para facilitar las ventas, creando un entorno confiable y profesional. Es asi
que cada producto se presenta con una descripcion detallada, iméagenes de alta calidad, y a
veces videos, proporcionando informacién precisa y relevante, evitando datos superfluos
(Oropeza, 2018, p.12). El segundo indicador es gestion de ofertas, implica no solo mostrar los
precios visiblemente, sino también gestionar y destacar promociones actuales, por tanto,
comparar precios anteriores con los actuales y ofrecer descuentos incentiva las compras,
también un registro de la actividad de los usuarios ayuda a personalizar estas ofertas segln sus

intereses (Oropeza, 2018, p.87).
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El tercer indicador es registro y control de usuarios, es decir, los usuarios deben
registrarse, proporcionando datos necesarios para la transaccion y envio. Este registro también
puede incluir la opcidn de suscribirse a correos comerciales. Los propietarios de tiendas
virtuales utilizan esta informacion para un control eficiente del negocio y una mejor gestion
del servicio al cliente. El cuarto indicador es motor de bdsquedas, que ayuda a los usuarios a
localizar con rapidez lo que necesitan, ya que debe ser capaz de interpretar diversos términos
de busqueda, como nombre del producto, categoria y descripcion. Ademas, mostrar resultados
relacionados enriquece la experiencia del usuario al igual que despertando nuevos intereses
(Basantes et al., 2016, pp.36-37).

El quinto indicador es proceso de compra, implica informar a los clientes sobre su
progreso en la compray los pasos restantes siendo esencial para evitar abandonos, acompariado
de claridad en los gastos de envio, ubicacion de entrega, tiempos estimados y existencia de
articulos (Puello et al., 2020, p.12). El sexto indicador es métodos de pago, en otras palabras,
ofrecer métodos de pago flexibles es vital para evitar abandonos durante el proceso de compra.
Dentro de los métodos populares incluyen TPV virtual, contra reembolso, transferencias
bancarias y PayPal, por tanto, cada método tiene sus particularidades y niveles de seguridad
para asegurar la confianza y comodidad del cliente (Oropeza, 2018, p.31). El séptimo indicador
es célculo de costes de envio, actian en funcion de factores como el volumen y peso de los
productos, la urgencia del envio entre otros extras, ya que pueden ser tarifas fijas o variar seguin
el servicio de mensajeria utilizado (Tscheke et al., 2019, p.49).

El octavo indicador es informacién corporativa, alude presentar informacién
corporativa clara y completa en un sitio de e-commerce siendo fundamental para ganar la
confianza del cliente. Esto incluye detalles como quiénes son, qué ofrecen, contacto, ubicacion,
condiciones de compra, equipo humano, preguntas frecuentes, avisos legales y politicas de

privacidad. El noveno indicador es la logistica, que abarca tanto la gestion interna (control de
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inventario, facturacion, embalaje) como la externa, a menudo subcontratada a empresas
especializadas para las entregas. Ambas son cruciales para el funcionamiento eficiente del
negocio (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2016, pp.36-37). Cémo ultimo
indicador es informe de ventas, implica mantener un registro detallado de las ventas
permitiendo analizar tendencias y preferencias de los clientes. Esto incluye identificar
productos populares, patrones de compra, ubicaciones geograficas de los clientes y dispositivos

utilizados para comprar (Basantes et al., 2016, pp.41-42).

2.2.2. Bases tedricas de la variable rentabilidad
2.2.2.1.Teorias y enfoques.

El Modelo de Valoracion de Activos de Capital (CAPM), creado por William Sharpe,
John Lintner y Jan Mossin, marc6 un hito importante en el desarrollo de la teoria financiera y
la inversion. Su proposito es estimar el rendimiento esperado de un activo, considerando tanto
el riesgo inherente al mercado en su conjunto como el riesgo especifico de la inversion
individual. Este modelo es fundamental en la teoria financiera moderna por su enfoque en la
relacion entre riesgo y rendimiento. Asimismo, existen dos tipos de riesgos: el sistematico y el
no sistematico. El riesgo sistematico, también denominado riesgo de mercado, se refiere a
aquellos factores externos que inciden sobre todos los activos en el mercado, tales como las
fluctuaciones econémicas, las modificaciones politicas o los desastres naturales. En tanto, el
riesgo no sistematico esta relacionado especificamente con la empresa individual o el sector
economico al que pertenece. Al evaluar tanto el riesgo sistematico como el no sistematico, el
CAPM proporciona una herramienta valiosa para evaluar el costo del capital y, por ende, para
tomar decisiones de inversion informadas (Medina et al., 2021, pp.175-176).

Afos més tarde, Villalon en el 2012, ostentd tipos de rentabilidad, en primera instancia
la rentabilidad economica, es una métrica utilizada para calcular la eficacia la gestion de una

empresa a la hora de generar beneficios utilizando sus activos existentes, puesto que, cuanto
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mayor sea el ROI, mayores seran los beneficios; seguidamente rentabilidad financiera, permite
comparar los beneficios financieros desde la perspectiva de los inversionistas con otras
inversiones potenciales en cuanto a riesgo, liquidez y otros factores pertinentes; por ultimo la
rentabilidad sobre el capital, este indice relaciona los resultados contables de la empresa para
acreedores y accionistas con la inversion realizada para conseguir esos resultados, cuya
finalidad es conocer la tasa de crecimiento de la organizacién a lo largo de un periodo de tiempo
determinado. En conjunto, estas tres medidas de rentabilidad ofrecen una idea general de
eficacia que facilita a una empresa manejar los elementos que tienen disponibles, activos y
capital para generar beneficios y crecimiento (Puente et al., 2022, p.167).

Posteriormente, Aching (2017) establecié indices mas empleados en la medicion de
rentabilidad en una organizacion: a traves del ROE (Rendimiento sobre el Patrimonio), que se
usa para valorar el desempefio econdmico de una empresa en relacion con el patrimonio. Este
indicador es esencial para los inversionistas, pues les muestra qué tanto beneficio se esta
produciendo a partir de su inversién en el patrimonio de la empresa. A su vez, se calcula durante
un periodo especifico y presenta un enfoque integral del grado de agilidad con la que El capital
invertido por los accionistas sostiene las operaciones de la empresa. También el Rendimiento
sobre la Inversion (ROI), que determina el beneficio econémico derivado de las aportaciones
de capital, también ofrece una accion adoptada clara de la eficacia con la que se emplea las
sumas economicas aplicadas, independientemente de su fuente. Por Gltimo, se resalté la
importancia de la utilidad sobre ventas. Este indicador, también conocido como margen de
beneficio, examina la capacidad de ejecucion en el entorno corporativo al evaluar la parte del
total vendido que representa rentabilidad, siendo una herramienta valiosa para entender la
cadena de suministro contribuye al control de costos. Estos indices, en conjunto, ofrecen una

vision completa y multifacética de la rentabilidad de una organizacion (pp.5-8).



40

2.2.2.2. Importancia.

Evaluar la rentabilidad es crucial para identificar areas de crecimiento potencial y para
incrementar los beneficios manteniendo La solidez organizacional en ecosistemas de negocios
en evolucion. Igualmente, permite a las empresas establecer estrategias para maximizar sus
ganancias y continuar su trayectoria de éxito. Ademas, ayuda a las empresas a entender mejor
su rendimiento financiero, identificar oportunidades de mejora y ajustarse con agilidad a las
transformaciones del entorno comercial, garantizando asi una posicion solida y sostenible en
su sector (Herz, 2018, p.27).

Por otro lado, el desempefio financiero actia como pardmetro decisivo al definir el
rumbo empresarial, proporcionando cifras concretas que permiten abordar problemas y mejorar
el progreso de proyectos. Este analisis puede resultar en un aumento de los beneficios, ya que
la innovacion orientada a la competitividad, optimizar recursos y estrategias, y alinear mejor
los objetivos de negocio con las practicas operativas. En efecto, una buena gestion de la
rentabilidad puede ser determinante para garantizar la permanencia competitiva en el mercado
(Izaguirre et al., 2020, p.89).

En el ambito financiero, el nivel de rentabilidad es un criterio crucial para determinar
la posicién de un inversor respecto al mercado. Dado que, un rendimiento superior al promedio
del mercado indica un éxito notable en la superacion de las expectativas del mercado. Esta
medida de rendimiento es vital para los inversores al calcular el rendimiento de sus lineas
tacticas y decisiones de inversion, y puede ser un indicativo de habilidad superior en la
seleccién de inversiones y en la gestion de riesgos (Bonson et al., 2019, p.249).
2.2.2.3. Caracteristicas

Como primera caracteristica tenemos que la rentabilidad actia como un reflejo integral
de la efectividad operativa, dado que no se limita a evaluar simplemente los ingresos, sino que

también mide como las diversas actividades, estrategias y proyectos implementados influyen
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en el desempefio global de la empresa. Ademas, se utiliza para analizar como factores externos
como las condiciones econémicas, sociales, fiscales, politicas y culturales del mercado afectan
a la empresa, por lo tanto, proporciona una vision integral del exito empresarial, adaptandose
a las dindmicas del mercado y reflejando la habilidad de la empresa para navegar en diferentes
entornos (Fajardo & Soto, 2018, pp.110-111). A su vez, se distingue como medidor del impacto
de factores externos, ya que proporciona no solo el avance de una inversion, sino también la
habilidad de la empresa para generar rendimientos significativos sobre los recursos utilizados.
La rentabilidad, en este sentido, se convierte en un barometro Indicador critico que refleja el
aprovechamiento del capital disponible, ofreciendo una perspectiva valiosa sobre su
rendimiento financiero y su habilidad para recompensar la inversion hecha (Franco, 2020,
p.36).

La rentabilidad se distingue porque actla encuentra el balance entre beneficios y
recursos empleados, siendo obtenidos de una inversion y los recursos financieros empleados,
siendo un aspecto esencial, que no debe ser el Unico criterio en decisiones financieras, sino
también tener en cuenta las condiciones macroeconémicas y las tendencias del mercado. Por
tanto, esta vision de la rentabilidad subraya la importancia de un enfoque equilibrado en la
gestion financiera, reconociendo que la rentabilidad debe ser medida junto con otros elementos
criticos para tomar decisiones financieras solidas y bien fundamentadas (Lizarzaburu et al.,

2016, p.21).

2.2.2.4.Dimensiones e indicadores

La dimension denominada rendimiento sobre el patrimonio, esta métrica sirve como
medida del desempefio financiero clave que mide la forma en que una empresa emplea los
fondos aportados por los inversionistas para generar rendimientos. Para calcularlo, se divide el
beneficio neto anual de la empresa entre el patrimonio neto de los accionistas, y se expresa

comunmente en forma de porcentaje. Un ROE elevado esto sugiere que la empresa esta
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obteniendo beneficios significativos con respecto al capital proporcionado por sus accionistas,
lo cual requiere administrar bien los recursos y alcanzar una rentabilidad favorable para los
inversores. Este indicador es esencial para los accionistas al evaluar la rentabilidad de su
inversion y para los gestores de la empresa en la seleccion de alternativas tacticas con alto valor
organizacional (Bonson et al., 2019, p.46).

Se ha considerado el siguiente indicador: utilidad neta, que sintetiza el retorno
economico integral que una entidad genera después de deducir todos sus gastos, incluidos los
costos operativos. Esta métrica representa el resultado final derivado del desarrollo de procesos
organizativos dentro de un marco temporal establecido. Asimismo, proporciona una vision
integral del rendimiento financiero, considerando todos los factores que afectan las ganancias
y pérdidas de la empresa (Puente et al., 2022, p.131). En tanto, el indicador patrimonio
representa el valor total de los intereses constituye el valor residual que pertenece a los
accionistas después de cumplir con todas las deudas de una empresa. El indicador se emplea
como referencia central para diagnosticar la salud financiera institucional e igualmente
mantener operaciones eficientes frente a contextos cambiantes de sus operaciones y
crecimiento (Bonson et al., 2019, p.45).

Seguidamente la dimension rendimiento sobre la inversion, es un indicador de
rentabilidad que evalta cuan rentable ha sido una inversion, calculandose al dividir la ganancia
generada por el costo inicial de la inversion. Este indicador es esencial para los inversionistas
y los gerentes, ya que brinda una comprension clara del retorno obtenido en relacion con el
capital invertido. Un retorno elevado refleja que la inversion ha sido rentable en comparacion
con su costo, lo cual es un signo de una inversion exitosa. EI ROI es utilizado ampliamente en
una variedad de contextos financieros para evaluar la eficiencia de diferentes tipos de
inversiones y para tomar decisiones informadas sobre donde asignar los recursos (Puente et al.,

2022, p.23).
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Se determinaron los indicadores clave utilizados en la evaluacion: las ganancias netas,
representando el ingreso utilidad final después de la sustraccion de cargas financieras y fiscales,
depreciaciones y amortizaciones. Este indicador es un reflejo directo del éxito financiero de
una empresay su habilidad para operar de manera rentable. A su vez, se refiere a las ganancias
reales despues de descontar todos los egresos incurridos en el periodo, a su vez, son importantes
para evaluar el tamafio, la estructura y la habilidad corporativa para movilizar activos con fines
de expansion (Bonson et al., 2019, p.59). El indicador activo total, representan la suma de todos
los recursos econdmicos que posee o controla una empresa como resultado de operaciones
pasadas. Este indicador es vital para entender el potencial de la compafiia para obtener rentas
y ganancias sostenibles (Aching, 2017, p.5).

Por dltimo, la dimension utilidad ventas, conocida también como el margen de
beneficio es una medida de rentabilidad que calcula la proporcion de ingresos que se convierte
en beneficios tras tomar en cuenta todos los costos y gastos. Se determina dividiendo la utilidad
neta por los ingresos totales gestiona sus activos para obtener beneficios en un entorno
competitivo para administrar sus operaciones y controlando sus costos. Un margen de beneficio
alto indica que la empresa es capaz de retener una mayor proporcion de sus ingresos como
beneficio neto. Este indicador es vital para los gerentes y los inversores, ya que brinda un marco
analitico para comprender clara de la eficacia operativa de la empresa y su capacidad para
generar beneficios de sus ventas (Aching, 2017, p.8).

Se ha establecido los siguientes indicadores: El indicador utilidad antes de impuestos,
refleja el beneficio obtenido por la empresa antes de descontar impuestos. Ofrece una vision
sobre el desempefio operativo de la compafiia sin el impacto de las obligaciones fiscales, lo que
permite una comparacion mas uniforme entre empresas en diferentes regimenes fiscales.
Siendo esencial para analizar el potencial de una organizacion para obtener recursos

econdmicos antes de cualquier influencia fiscal (Izaguirre et al., 2020, pp.15-16).
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Mientras tanto el indicador ventas, representan los ingresos totales obtenidos de la venta
de bienes y servicios, este indicador es un reflejo directo del volumen de negocio de una
empresa y su capacidad para atraer e igualmente retener clientes. A su vez, las ventas son un
indicador crucial del rendimiento del mercado y la demanda de productos o servicios de una
empresa (Puente et al., 2022, p.122).

2.3. Definicion de términos Basicos

Activo total. Se refiere a la suma de todos los recursos econdmicos que posee o controla
una empresa, resultado de operaciones pasadas. Es un indicador vital para comprender la
capacidad de la empresa para generar ingresos y beneficios futuros (Aching, 2017, p.5).

Calculo de costes de envio. Se determinan en funcion de varios factores, como el
volumen y peso de los productos, la urgencia del envio, entre otros aspectos adicionales,
asimismo, pueden ser tarifas fijas o variar de acuerdo con el servicio de mensajeria elegido lo
que afecta la decision final del cliente (Tscheke et al., 2019, p.49).

Ganancias netas. Son las ganancias reales que una empresa retiene después de
contabilizar todos los costos y gastos operativos, siendo importantes para evaluar el tamario, la
estructura y la capacidad de inversién de la empresa (Bonson et al., 2019, p.59).

Métodos de pago. Implica ofrecer una variedad de métodos de pago flexibles y seguros
es esencial para minimizar abandonos durante el proceso de compra que incluyen TPV virtual,
pago contra reembolso, transferencias bancarias y PayPal contribuyendo a la confianza y
comodidad del cliente (Oropeza, 2018, p.31).

Motor de busquedas. Es una herramienta que permite a los clientes encontrar
rapidamente lo que buscan en un sitio web, igualmente debe ser capaz de interpretar una
variedad de términos de busqueda, incluyendo el nombre del producto, categoria y descripcion,
enriqueciendo la experiencia del usuario, despertando nuevos intereses y facilitando la

navegacion (Basantes et al., 2016, pp.36-37).
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Patrimonio. Es el valor total de los intereses de los propietarios en una empresa se
representa mediante este indicador, que se calcula restando los pasivos de los activos. Es
esencial para analizar la estabilidad econdmica de la compafiia y su potencial para financiar su
expansion y operativa (Bonson et al., 2019, p.45).

Personalizacion: Hace alusion a la habilidad de los vendedores para entablar
comunicacion con sus clientes de manera rapida, directa y personal, utilizando la informacion
recopilada sobre los clientes, los vendedores pueden ofrecer mensajes personalizados y
recomendaciones de productos y servicios que coincidan con las preferencias individuales y
habitos de los clientes, mejorando asi la experiencia de compra (Tscheke et al., 2019, pp.99-
100).

Proceso de compra. Se refiere a la importancia de mantener informados a los clientes
sobre su avance en el proceso de compra, incluyendo los pasos que quedan por completar,
siendo esta comunicacion clara para prevenir abandonos, extendiéndose a aspectos como los
costos de envio, direccién de entrega, plazos y disponibilidad de productos, facilitando asi la
experiencia del cliente (Puello et al., 2020, p.12).

Utilidad antes de impuestos. Representa las ganancias obtenidas por una empresa
antes de considerar los impuestos, siendo clave para entender la eficiencia operativa de una
empresa sin el impacto de las obligaciones fiscales, lo que facilita la comparacion entre
empresas en distintos regimenes fiscales (Izaguirre et al., 2020, pp.15-16).

Ventas. Es un reflejo directo de la magnitud de las operaciones comerciales de una
compafiia y su capacidad para atraer y mantener clientes. Ademas, las ventas son un indicador
crucial para medir el rendimiento en el mercado y la demanda de los productos o servicios de

la empresa (Puente et al., 2022, p.122).
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2.4. Formulacion de Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general
El comercio electronico se relaciona de manera significativa con la rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

2.4.2. Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre las caracteristicas del e-commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Existe relacion significativa entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Existe relacion significativa entre los elementos del e-commerce y la rentabilidad en
las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

2.5. ldentificacién de Variables

Variable 1;: Comercio Electrénico

Variable 2: Rentabilidad



2.6. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1. Operacionalizacién de variable: Comercio Electrénico
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Definicién Dimensién Indicadores ?:g:ggﬁ \]fiilglzzs Instrumento
Conceptual: Disponibilidad
Es una modalidad P
de intercambio Riqueza interactiva
econémico de
bienes y servicios Interactividad
en el que los Caracteristicas del

e-commerce
participantes se Densidad de la

informacion

conectan
electronicamente,
en lugar de realizar Personalizacion
el intercambio de
forma fisica Publicidad
(Basantes et al.,
2016). Marketing
Operacional:
Para la medicion de Nuevos mercados
la variable se \entajas del e- Ordinal:

. ili Inadecuado
consideraron  tres Commerce Facilidad de compra (1) Totalments 02 50)
aspectos . . en desacuerdo

o Servicio a clientes (2) En Regular
principales que las desacuerdo (52-79) Cuestionario
entidades  deben - fe (3) Indiferente
Ventaja competitiva (4) De acuerdo Adecuado
conocer  para - un (5) Totalmente (81-110)

adecuado comercio

electronico,  que
son las
caracteristicas,
ventajas y
elementos
principales que

brinda el e-

commerce.

Elementos del e-
commerce

Servicio pre y post -
venta

Catalogo de
productos

Gestion de ofertas

Registro y control
de usuarios

Motor de busquedas

Proceso de compra
Métodos de pago.

Célculo de costes de
envio

Informacion
corporativa

Logistica

Informe de ventas

de acuerdo




Tabla 2. Operacionalizacion de variable: Rentabilidad
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Definicion Dimension  Indicadores Esca_la_ ?'e V_alores Instrumento
medicion finales
Conceptual: Rendimient Utilidad
Es la habilidad de la "ENAIMIENTO o0
sobre el
empresa para generar patrimonio ) ]
. Patrimonio
beneficios. Su
propdsito es evaluar el
resultado neto logrado
através de decisionesy Rendimiento Ganancias ordinal
. . rdinal:
politicas que guian la sobre la netas
administracién del Inversion g‘t::lvo @
. _ Totalmente :
capital econémico n Baja
€ (14 - 32)
dentro de la desacuerdo
organizacion (Aching, éili;erdo Regular
.- 33-51 i i
2017). Utilidad  (3) (33-51)  Cuestionario
Operacional: gntes de Indiferente Alta
_ impuestos  (4) De (52 - 70)
La rentabilidad, se acuerdo
, . (5)
evaluard mediante la N Totalmente
- Utilidad
percepcion personal de de acuerdo
ventas
los tres componentes o
indices que son el
Ventas

ROE, ROl y también el
poco  conocido e
importante ratio de

utilidad de ventas.
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de Investigacion

Fue de tipo basico, enfocandose en contribuir a la expansion del conocimiento a través
de las teorias que se utilizaron; por ende, la investigacion est4 basado en una sélida base teorica,
desde la cual se busca descubrir nueva informacion para avanzar en el conocimiento y
orientarse hacia diversos campos segun el objeto de estudio (Castro et al., 2020); se puede decir
que, se caracteriza por respaldarse de acuerdo con los aportes doctrinales que busca enriquecer

el conocimiento disponible, sirviendo como cimiento sobre la cuestion analizada.

3.2. Nivel de Investigacion

Asimismo, se adopto un nivel correlacional, motivada por el interés del investigador en
examinar la intensidad de la relacién entre ciertas variables (Carrera et al., 2019); en otras
palabras, este enfoque correlacional facilita la comprensién de como estas variables estan
conectadas entre si; por consiguiente, el corte fue transversal, recogiendo informacion
recopilada de un grupo concreto en un instante preciso, permitiendo evaluar las variables en
ese tiempo concreto (Ellis, 2020). Esencialmente, el corte transversal del estudio conllevé el
analisis de los distintos factores involucrados en un punto temporal concreto, seleccionado
especificamente por el investigador.

3.3. Métodos de Investigacion

3.3.1. Método General

El estudio fue desarrollado conforme a los principios del método cientifico como
enfoque principal. Se tomd en consideracion a lgartua y Humanes (2004), quienes sostienen
que el método cientifico implica la aplicacion de técnicas y procedimientos a situaciones y
problemas particulares en el &mbito de la realidad social; por ello, su objetivo fue buscar
respuestas y adquirir nuevos conocimientos que se aproximen lo mas posible a la realidad,

tanto desde una perspectiva tedrica como practica.
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3.3.2 Método Especifico

Dentro de este contexto, se utilizd una estrategia logica basada en el método hipotético-
deductivo, porque facilito la generacion de nuevas deducciones partiendo de hipotesis. Estas
hipdtesis se someten a comprobacion empirica para verificar los hechos y obtener resultados
concretos.
3.4. Disefio de Investigacion

El estudio adoptdé un disefio no experimental, enfocandose en la observacion sin
modificar las variables, con un enfoque en describir y explicar fendmenos naturales e
igualmente explicar los acontecimientos a la propia realidad (Castro et al., 2020). En
consecuencia, el disefio no experimental se dedica a la realizacion del estudio sin la

manipulacion de sus variables, enfocandose exclusivamente en la observacion.

V1

V2

Donde:

M: Muestra

V1: Comercio Electrénico
V/2: Rentabilidad

r: Relacion entre dos variables



51

3.5. Poblacién y Muestra
3.5.1. Poblacion

Castro et al. (2020) describen la poblacion como un conjunto de individuos u objetos
de interés para el investigador, caracterizados por atributos especificos en un marco situado en
un contexto espacio-temporal particular. Dicho conjunto, a su vez conocido como universo
objetivo, es crucial para la verificacion de hipotesis en la investigacion; es decir, incluye todos
los individuos que son relevantes y adecuados para dicho estudio, conformando asi parte de su
universo definido. Por consiguiente, la poblacion estuvo instituida por 69 boutiques de la
ciudad de Yurimaguas.

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.6.1. Técnicas

La estrategia empleada para obtener datos fue la encuesta, respaldada por Guillén
(2020) es un método que permite al investigador recoger datos utilizando una herramienta
elaborada con fines investigativos previamente. Este proceso se ejecuta bajo observacion
pasiva, sin generar alteraciones en el entorno estudiado, siendo presentados a través de graficos
o tablas (p.71). Este proceso, realizado sin modificar el entorno o fendmeno estudiado, permite
al investigador recoger informacion relevante que posteriormente se presenta en formatos como
graficos o tablas.
3.6.2. Instrumentos

Tambien se utilizd cuestionarios como instrumento de recoleccion de datos, las
encuestas incorporaron variedad de items, estructurados con escalas propias; igualmente no
hubo respuestas correctas o0 incorrectas, y se obtuvo resultados diversos al aplicarlos a
diferentes individuos (Arias, 2020, p.21). En esencia, esto se refiere a la creacion de un
conjunto de preguntas disefiadas para recolectar informacion crucial sobre las variables

involucradas en el estudio.
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Se utilizd dos cuestionarios estructurados, uno para cada variable, con el objetivo de
recolectar datos a través de encuestas. Las preguntas en estos cuestionarios se basaron en la
escala Likert, con opciones de 1, indicando "Totalmente en desacuerdo”, hasta 5, que significa
"Totalmente de acuerdo”. El cuestionario relacionado con el comercio electronico incluyo
veintidés afirmaciones, mientras que el enfocado en rentabilidad conté con catorce
afirmaciones.

Ficha técnica (Variable 1: Comercio electronico)

Nombre del instrumento: Cuestionario de comercio electronico

Autor: Willy Tapullima Valles

Afo: 2023

Participantes: gerentes de boutiques (tiendas de ropa)

Administracion: individual

Tiempo de aplicacién: 10 minutos

Validez: Valido por juicio de expertos

Confiabilidad: Fiabilidad por Alfa de Cronbach

Ficha técnica (Variable 2: Rentabilidad)

Nombre del instrumento: Cuestionario de rentabilidad

Autor: Willy Tapullima

Afo: 2023

Participantes: gerentes de boutiques (tiendas de ropa)

Administracion: individual

Tiempo de aplicacién: 10 minutos

Validez: Valido por juicio de expertos

Confiabilidad: Fiabilidad por Alfa de Cronbach
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3.7. Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

3.7.1. Validez

Referente a la validez de los instrumentos de investigacion, segin Castro et al. (2020),
se relaciona con su capacidad para medir efectivamente lo que estan disefiados para evaluar.
Esto incluye la consideracion de aspectos como la teoria subyacente, los lineamientos,
evaluaciones y conocimientos provenientes del campo disciplinar. Esto significa que un
instrumento es valido cuando mide exactamente el atributo que se desea observar
efectivamente, teniendo en cuenta la teoria que fundamenta su disefio y elaboracion. Se utilizé
la técnica de validacidn se recurri6 al juicio técnico de especialistas para validar la calidad del
contenido en términos de precision y pertinencia, segin Rodriguez et al. (2021). Entonces se
conto con especialistas que posean conocimientos en el &rea para evaluar la validez 16gica del
instrumento. Por lo tanto, se validaron los instrumentos con expertos que tuvieron una

comprension sélida de la problemética de estudio.

Tabla 3. Validez de Instrumentos

Experto Grado Nombres y apellidos Dictamen
Académico
1 Dr. Nahum Tedfilo Teran Ayay Nivel alto
2 Mg. Manuel Galindo Pisco Nivel alto
3 Mg. Luz Francesca Bello Marin Nivel medio

Nota: Ficha de validaciones

3.7.2. Confiabilidad
Consiste en aplicar una prueba piloto a sujetos afines a la poblacion objetivo, con el fin
de asegurar consistencia en los resultados obtenidos mediante evaluacion técnica., segin Castro

et al. (2020). De manera maés precisa, la confiabilidad se refiere a la repeticion de la prueba en
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sujetos similares, produciendo resultados consistentes y parecidos. Se implementé el Alfa de
Cronbach como técnica para estimar la consistencia interna, a partir de una administracion
Unica y resultados expresados entre 0 y 1, que consistira en calcular el coeficiente al aplicar la
medicion, segun Castro et al. (2020). En este sentido, se valido la consistencia de los
instrumentos con el fin de responder al planteamiento del estudio.

Tabla 4. Confiabilidad de la variable Comercio Electronico

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.91 22

Tabla 5. Confiabilidad de la variable Rentabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.84 14

3.8. Técnica de procesamiento y analisis de datos

3.8.1. Procesamiento de datos

Después de aplicar los cuestionarios, Se implementé una base de datos mediante la
herramienta informatica Microsoft Excel; luego, esta informacién se transfirié al programa
estadistico SPSS con el propdsito de clasificar cada variable; por ello, tras la tabulacion de los
datos mediante el célculo de frecuencias, se utilizé tablas para presentar los hallazgos.

3.8.2. Andlisis de datos

Asimismo, con la finalidad de conocer la relacién que existe entre las variables de
estudio, se tuvo en cuenta los datos numéricos, el enfogue incluye la codificacion numérica de
diversos aspectos mediante una escala estructurada, facilitando el analisis riguroso y objetivo
de los resultados. En cuanto el andlisis de datos, se disefiaron 22 items para la variable 1,
correspondiente al comercio electronico, y 14 items para la variable 2, relacionada con la
rentabilidad. Estos items fueron formulados A fin de establecer la relacion estadistica entre las

variables considerados en el analisis.
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El procesamiento de datos se llevd a cabo inicialmente en Microsoft Excel v,
posteriormente, los datos fueron transferidos al software estadistico SPSS para realizar el
analisis inferencial. Esto permitio identificar la relacidn existente entre el comercio electronico
y la rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas.

En cuanto a la escala de Likert, se trata de una serie de enunciados expresados como
afirmaciones o juicios, ante los cuales los participantes deben manifestar su respuesta. Para
ello, se les solicita seleccionar una opcién dentro de una escala de cinco niveles, cada uno con
un valor numérico asignado. Al final, se obtiene una puntuacién individual para cada
afirmacion y una puntuacion total tras sumar todas las respuestas (Hernandez y Mendoza,
2018). Ahora bien, en la siguiente investigacion se establecié una distribucion en cinco niveles
equidistantes: "Totalmente en desacuerdo”, "En desacuerdo”, "Indiferente”, "De acuerdo™ y
"Totalmente de acuerdo”. Este procedimiento se aplicO a ambas variables, utilizando los
valores minimos y maximos observados para generar rangos consistentes que facilitaran la
descripcion y comparacion de los resultados obtenidos. De igual manera, en la tabla
operacional se reflejaron los cinco niveles de la variable rentabilidad, junto con sus respectivos
rangos de puntajes obtenidos a través del procesamiento de datos.

Posteriormente, se realizé un analisis de la base de datos, en el cual se identificé que
los 69 casos incluidos en el estudio eran validos, sin presencia de datos omitidos o faltantes.
Para evaluar la normalidad de la distribucion, se aplicd la prueba de Kolmogoérov-Smirnov,
dado que el tamafio de la muestra superd los 50 casos. Luego, se procedid con la prueba
estadistica de normalidad y se determinar al estadistico de correlacion Rho de Spearman este
proceso es sustentado por Roy et al., (2020) donde que dice que se da como una medida no
paramétrica de la asociacion entre dos variables ordinales o continuas, obtenida comparando
la concordancia entre sus rangos. Oscila entre—1 y +1, indicando correlacién negativa o

positiva respectivamente.
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Prueba de hipotesis

Hipotesis alterna (H1):

Segun Hernandez y Mendoza, (2018), Es la probabilidad electiva frente a las Ho y de
investigacion.

hipétesis nula (Ho):

Segun Hernandez y Mendoza, (2018), Es lo contrario de la hipotesis que se esta
investigando.

Coeficiente de correlacion:

Segln Hernandez et al., (2018), “el coeficiente mide la direccion y fuerza correlacional
de las variables: si rxy = +-1xy = +-1 indicando asociacion positiva segun sea la direccion

(negativa o positiva)”, a continuacion, se detalla:

Tabla 6. Rangos de correlacion

Rango de valores de rwy Interpretacion
0.00 < (rwy) < 0.10 Correlacion nula
0.10 < (rwy) < 0.30 Correlacion débil
0.30 < (rwy) < 0.50 Correlacion moderada
0.50 < (rwy) < 1.00 Correlacion fuerte

Hernandez et al., (2018).
Nivel de significancia. Segin Hernandez y Mendoza (2018), “nivel probabilistico de
equivocarse o acertar al tener un resultado en la estadistica que fija el investigador de la muestra a la

poblacion”

Dicho esto, se llevé a cabo la prueba de hipétesis, en la que se contrastaron la hipotesis
nula (Ho) y la hipdtesis alterna (H:). Asimismo, se analizaron los rangos de correlacion,
especificando los valores de Rho de Spearman (p) y su respectiva interpretacion. Finalmente,
en relacion con los objetivos de la investigacion, se formularon las hipotesis generales y

especificas. La hipdtesis general establecid la relacién entre el comercio electrénico y la



57

rentabilidad, mientras que las hipotesis especificas analizaron la relacion de la rentabilidad con

las dimensiones del comercio electrénico, utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman.

3.8.3. Orientacion ética filoséfica y epistemologia

El Codigo de Etica de la Universidad Nacional Auténoma de Alto Amazonas enfatiza
la importancia de seguir principios éticos en la investigacion cientifica, técnica y humanitaria.
Tales como no arbitrariedad, donde se actla de manera justificada y conforme a normas.
También destaca la honestidad y respeto a las normas éticas. Mientras que, en la transparencia,
se enfatiza en la claridad de conflictos de interés. Igualmente, la imparcialidad subraya la
objetividad al igual que privacidad de la informacién, mientras que responsabilidad se enfocan
en la dignidad y las consecuencias de las investigaciones.

Por otro lado, la conducta responsable del investigador, segin Consejo Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (CONCYTEC, 2019) se cimienta en la adhesion
a valores fundamentales y buenas practicas a lo largo de todas las etapas del proceso cientifico,
desde la formulacién y realizacion de la investigacion hasta la comunicacion de resultados y
las dinamicas de cooperacién. Esta integridad cientifica implica mantener una honestidad
intelectual rigurosa en todos los aspectos de la investigacion, asegurando la veracidad y justicia
en la ejecucion y difusion de los hallazgos. Es esencial que los investigadores actlen con
objetividad e imparcialidad en sus relaciones laborales y profesionales, asimismo, manejen con

transparencia cualquier conflicto de interés, ya sea econdmico o de otra indole.



58

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion, analisis

Tabla 7. Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Vaélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Comercio 69 100.0% 0 0.0% 69 100.0%
electronico
Rentabilidad 69 100.0% 0 0.0% 69 100.0%

Nota: Elaboracién en el SPSS v.26

En latabla 7, se analizaron 69 casos validos tanto para la variable Comercio Electrénico
como para Rentabilidad, sin pérdidas de datos. Esto significa que no hubo valores omitidos o
faltantes en la base de datos, lo que garantiza la integridad y calidad de la informacion
procesada. La consistencia en el nimero de observaciones (100%) permite una interpretacion
confiable de los resultados estadisticos.

Anélisis descriptivo

Figura 1.

La empresa tiene una amplia gama de productos disponibles en todo momento.

50

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 1, revela que unas 43 personas duefios de boutique respondieron "Totalmente

de acuerdo”, mientras que 26 se manifestaron "De acuerdo”. Este resultado evidencia una
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opinion favorable sobre la disponibilidad de productos, lo cual es un factor clave en el comercio
electronico, ya que la variedad constante de productos mejora la experiencia del cliente,
incrementa la posibilidad de ventas y, por ende, puede contribuir directamente a una mayor

rentabilidad en las boutiques

Figura 2

Se ofrece una experiencia altamente interactiva y atractiva para los usuarios al

navegar en las redes sociales.

Frecuencia

Totalmente de acuerdo De acuerdo

La figura 2, muestra que 37 encuestados estuvieron “De acuerdo” y 32 “Totalmente de
acuerdo”, lo que evidencia una percepcion mayoritariamente positiva. Esta interaccion y
atractivo en redes sociales refleja un adecuado uso de estrategias digitales que fortalecen la

presencia de la boutique, fomentan la fidelizacion del cliente y amplian el alcance comercial.

Figura 3

Se tiene una amplia gama de opciones interactivas que facilitan la navegacion y la

interaccion del usuario.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
La figura 3, muestra que 38 encuestados manifestaron estar “Totalmente de acuerdo” y
31 “De acuerdo”, lo que evidencia una alta satisfaccion respecto a las funcionalidades
interactivas ofrecidas por las plataformas digitales. Esta percepcidn positiva sugiere que las

boutiques han incorporado herramientas que optimizan la experiencia del usuario.

Figura 4

Se ofrece una gran cantidad de informacion detallada y util sobre cada producto en su

pagina web.

50_..-

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 4, muestra que 41 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 28 “De
acuerdo”, lo cual refleja una percepcion positiva respecto a la calidad informativa brindada en

las plataformas digitales. Esta informacion detallada, como descripciones, precios, tallas,
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colores y caracteristicas del producto, cumple un rol fundamental en el proceso de compra
online, ya que reduce la incertidumbre del cliente y favorece decisiones de compra mas rapidas

y seguras.

Figura 5

Se brinda un servicio personalizado que permite una experiencia altamente adecuada

a cada cliente.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 5, muestra que 37 personas estuvieron “Totalmente de acuerdo” y 32 “De
acuerdo”, evidenciando una opinidn favorable sobre la personalizacion en la atencion al cliente.
Esta percepcion sugiere que las boutiques estan aplicando estrategias digitales centradas en el
usuario, como recomendaciones personalizadas, respuestas rapidas en redes sociales y

seguimiento postventa.

Figura 6

La empresa tiene una estrategia publicitaria sobresaliente y llega de manera efectiva

a su publico objetivo.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 6, muestra que 37 personas manifestaron estar “Totalmente de acuerdo” y 32
“De acuerdo”, lo que indica una percepcion ampliamente positiva respecto a las acciones
publicitarias de la empresa. Esta valoracion sugiere que las boutiques estan utilizando
adecuadamente herramientas de marketing digital como redes sociales, anuncios segmentados

y contenidos visuales atractivos que captan la atencion del cliente ideal.

Figura 7

Se tiene una estrategia de marketing excepcional que genera una gran demanda y

atraccion hacia sus productos.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
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Lafigura 7, muestra que 45 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De acuerdo”,
lo que refleja una alta aprobacion por parte de los encuestados sobre las estrategias de
marketing aplicadas. Este resultado evidencia que las boutiques han logrado posicionarse
eficazmente en el mercado mediante camparias creativas, uso estratégico de redes sociales,

promociones atractivas y branding coherente.

Figura 8

La expansion a nuevos mercados es una fortaleza de la empresa, logrando un notable

éxito.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 8, muestra que 37 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 32 “De
acuerdo”, lo que evidencia una percepcion positiva respecto a la capacidad de las boutiques
para crecer y adaptarse a nuevos espacios comerciales. Esta expansion puede estar vinculada a
laimplementacidn de plataformas digitales, envios a otras regiones y presencia en Marketplace,

lo cual les ha permitido aumentar su alcance y captar nuevos segmentos de clientes.

Figura 9

La experiencia de compra es excepcionalmente sencilla y eficiente.
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a0

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 9, muestra que 44 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 25 “De acuerdo”,
reflejando una valoracion altamente positiva por parte de los encuestados. Esta percepcion
sugiere que las boutiques han optimizado sus plataformas digitales para ofrecer procesos de
compra rapidos, intuitivos y sin complicaciones, lo que incluye desde una navegacion clara

hasta métodos de pago seguros y accesibles.

Figura 10

El servicio al cliente responde de manera rapida y efectiva a las necesidades de estos.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 10, muestra que 40 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 30 “De
acuerdo”, lo que revela una percepcion mayoritariamente positiva sobre la eficiencia del

servicio de atencion al cliente. Este aspecto es fundamental en el entorno del comercio
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electronico, donde la rapidez en la respuesta, la resolucion oportuna de dudas y la atencion

personalizada influyen directamente en la experiencia del consumidor.

Figura 11

La empresa tiene una ventaja competitiva unica y solida que la posiciona como lider

en su sector.

a0

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 11, muestra que 44 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 25 “De
acuerdo”, lo cual evidencia una percepcion favorable respecto al posicionamiento estratégico
de la empresa frente a la competencia. Esta ventaja competitiva puede estar relacionada con
elementos diferenciadores como la calidad del servicio, la exclusividad de los productos, el uso

eficaz de canales digitales o la atencidn personalizada al cliente.

Figura 12

El servicio pre y postventa permite anticipar las necesidades del cliente y resolviendo

eficazmente.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 12, muestra que 45 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De
acuerdo”, lo cual refleja una evaluacion muy positiva de este aspecto. El servicio pre y post-
venta es clave para garantizar una experiencia completa, ya que no solo guia al cliente antes de
la compra, sino que también asegura su satisfaccion posterior, atendiendo consultas, cambios

o devoluciones.

Figura 13

Se cuenta con un catdlogo de productos y esta constantemente actualizado con nuevos

productos.

so|

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 13, muestra que 41 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 28 “De

acuerdo”, lo cual evidencia una percepcion positiva respecto a la gestion del catalogo digital.
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Mantener un inventario actualizado no solo permite mostrar variedad e innovacion, sino que
también contribuye a captar la atencion de los clientes habituales y potenciales, generando

interés continuo en la marca.

Figura 14

La gestion de ofertas tiene promociones constantes y atractivas.

G0

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 14, muestra que 53 personas indicaron estar “Totalmente de acuerdo” y 16
“De acuerdo”, lo que evidencia una percepcion muy favorable respecto a la estrategia
promocional implementada. Las promociones frecuentes y atractivas son herramientas clave
en el comercio electrénico, ya que captan la atencion de los consumidores, estimulan las

compras impulsivas y permiten liquidar inventario de manera eficiente.

Figura 15

Se cuenta con un registro y gestion de usuarios para brindar una experiencia

personalizada.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 15, muestra que 45 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De
acuerdo”, reflejando una alta conformidad con esta practica empresarial. El registro y la gestion
de usuarios permiten recopilar informacion valiosa sobre preferencias, historial de compras y
comportamiento de navegacion, lo cual facilita la personalizacion de ofertas, recomendaciones

Yy Servicios.

Figura 16

Se tiene un motor de busqueda en su pagina web, proporcionando resultados precisos

y rdpidos.

o

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 16, muestra que 44 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 25 “De

acuerdo”, lo cual evidencia una alta satisfaccion respecto a esta funcionalidad digital. Contar
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con un motor de basqueda eficiente facilita la localizacion de productos, reduce el tiempo de
navegacion y mejora la experiencia del usuario. Esta herramienta optimiza el proceso de
compra, disminuye la frustracion del cliente y aumenta la probabilidad de conversiéon, lo que

impacta de manera directa en la rentabilidad del negocio.

Figura 17

El proceso de compra es facil, intuitivo y rapido.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 17, muestra que 37 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 32
“De acuerdo”, lo que evidencia una percepcion general positiva sobre la facilidad del
proceso de compra en linea. Esta facilidad responde a un disefio web amigable,
navegacion clara, carrito de compras funcional y métodos de pago accesibles. Un
proceso de compra &gil y sin complicaciones no solo mejora la experiencia del usuario,

sino que también reduce la tasa de abandono de carrito y fomenta la fidelizacion.

Figura 18

Los medios de pago son diversos, seguros y altamente convenientes para los clientes.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
La figura 18, muestra que 48 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 21 “De
acuerdo”, lo cual refleja una percepcion muy positiva respecto a la variedad y seguridad de los
métodos de pago ofrecidos. Esta caracteristica es fundamental en el entorno digital, ya que
contar con maltiples opciones como transferencias, tarjetas, billeteras electrénicas o pagos
contra entrega incrementa la accesibilidad y confianza del cliente al momento de realizar

compras.

Figura 19

Se ofrece opciones de envio claras, economicas y convenientes para los clientes.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
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La figura 19, muestra que 38 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 31 “De
acuerdo”, lo que indica una alta valoracidn por parte de los usuarios hacia el sistema de envios.
Esta percepcion sugiere que las boutiques han logrado implementar politicas logisticas
eficientes, con opciones de entrega accesibles, tiempos de envio razonables y costos
competitivos. Una estrategia de envio bien gestionada incrementa la satisfaccion del cliente,

mejora la experiencia de compra y reduce la posibilidad de abandono de pedidos.

Figura 20

La informacion corporativa es detallada, actualizada y brinda transparencia a los

clientes.

50

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 20, muestra que 44 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 25 “De
acuerdo”, reflejando una percepcién favorable respecto a la calidad y claridad de la
informacion institucional disponible. Esta informacion incluye datos como la misién, vision,
politicas de privacidad, condiciones de servicio y datos de contacto, elementos esenciales para

generar confianza en los consumidores.

Figura 21

La logistica de entrega cumple con tiempos rdpidos y seguimiento preciso.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
La figura 21, muestra que 47 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 22 “De
acuerdo”, lo que evidencia una valoracion positiva del sistema logistico implementado por las
boutiques. Una logistica eficiente, con entregas puntuales y mecanismos de rastreo confiables,

genera confianza en los consumidores y mejora significativamente su experiencia de compra.

Figura 22

El informe de ventas es detallado, preciso y altamente util para la gestion del negocio.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 22, muestra que 46 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 23 “De
acuerdo”, lo que revela una percepcion ampliamente favorable hacia la calidad de los reportes

de ventas generados. Esta informacién, cuando es clara y especifica, permite a los propietarios
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y administradores tomar decisiones basadas en datos reales, identificar productos con mayor

rotacion, analizar tendencias de consumo y detectar oportunidades de mejora.

Figura 23

La empresa posee la capacidad de generar ganancias en relacion con el capital de sus

socios.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 23, muestra que 41 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 28 “De
acuerdo”, reflejando una opinién favorable respecto a la rentabilidad financiera de estas
boutiques. Esta percepcidn sugiere que el capital invertido por los socios esta siendo gestionado
eficientemente, generando utilidades sostenibles. La capacidad de convertir inversion en

beneficios es un indicador clave de éxito empresarial.

Figura 24

El rendimiento financiero es mayor de lo que se esperaba por parte de los socios
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 24, muestra que 58 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 11 “De
acuerdo”, lo que indica una percepcion claramente positiva sobre los resultados financieros
obtenidos. Este nivel de satisfaccion sugiere que las estrategias implementadas —como la
digitalizacion, el uso efectivo de redes sociales y el enfoque en la experiencia del cliente— han

superado las expectativas de rentabilidad proyectadas.

Figura 25

En los Gltimos afios, la empresa ha reducido su dependencia de préstamos financieros

para llevar a cabo sus operaciones.

&0

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 25, muestra que 52 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 17 “De

acuerdo”, lo que revela una percepcion muy positiva respecto a la autosuficiencia financiera
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de las empresas evaluadas. Esta reduccion en la necesidad de financiamiento externo indica

una mejora en la gestion de recursos, incremento en los ingresos y mayor eficiencia operativa.

Figura 26

En el pasado reciente, la empresa ha obtenido mayores ganancias a partir de su capital

invertido.

60

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 26, muestra que 51 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 18 “De
acuerdo”, lo cual refleja una percepcion ampliamente positiva sobre el rendimiento del capital
invertido. Este resultado sugiere que las estrategias aplicadas por las boutiques, especialmente
aquellas vinculadas al uso del comercio electronico, han sido eficaces en la generacion de

utilidades.

Figura 27

En los Gltimos afios, el Retorno sobre el Patrimonio (ROE) de la empresa ha superado

al de sus competidores.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
La figura 27, muestra que 55 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 14 “De
acuerdo”, lo que evidencia una percepcion muy favorable respecto al desempeno financiero en
comparacion con otras empresas del sector. Un ROE superior indica que la empresa esta
generando mayores utilidades con el capital propio invertido, lo cual refleja una gestion

eficiente y rentable.

Figura 28

La empresa ha demostrado una tendencia creciente en el ROE durante los ultimos tres

anos

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 28, muestra que 48 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 21 “De

acuerdo”, lo que indica una percepcion positiva sobre el rendimiento sostenido del patrimonio
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de las boutiques en los Gltimos afios. Este incremento en el Retorno sobre el Patrimonio (ROE)
sugiere que las empresas han mejorado su rentabilidad gracias a una mejor gestion de sus

recursos propios y al uso eficaz de estrategias digitales.

Figura 29

El nivel de rentabilidad alcanzado ha permitido reinvertir utilidades sin afectar el

capital aportado

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 29, muestra que 46 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 23 “De
acuerdo”, lo que refleja una percepcidn positiva respecto a la salud financiera de las empresas
analizadas. Esta situacion sugiere que las boutiques no solo estdn generando ganancias
sostenibles, sino que también estdn en capacidad de reinvertir sus utilidades para mejorar
procesos, expandir operaciones o innovar en productos, todo ello sin necesidad de recurrir al

capital inicial de los duefios.

Figura 30

La empresa posee la capacidad de generar ganancias en relacion con el capital de sus

S0cios
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
La figura 30, muestra que 56 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 13 “De
acuerdo”, lo que refleja una percepcion altamente positiva sobre el rendimiento financiero
generado a partir del capital invertido. Este nivel de aprobacion sugiere que las boutiques han
logrado una gestion eficiente del capital, generando utilidades proporcionales e incluso

superiores a las expectativas de retorno.

Figura 31

El rendimiento financiero es mayor de lo que se esperaba por parte de los socios

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 31, muestra que 48 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 21 “De

acuerdo”, reflejando una percepcion altamente favorable sobre el desempefio economico de las
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boutiques. Este resultado sugiere que las estrategias implementadas en el entorno digital han
superado las expectativas iniciales de rentabilidad, generando mayores beneficios a partir del

capital invertido.

Figura 32

En los ultimos afos, la empresa ha reducido su dependencia de préstamos financieros
para llevar a cabo sus operaciones

S0

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 32, muestra que 44 personas estan “Totalmente de acuerdo” y 25 “De
acuerdo”, lo que revela una percepcion ampliamente positiva respecto a la autonomia
financiera de las boutiques. Esta disminucion en el uso de financiamiento externo sugiere una
mejora en la gestion de ingresos y en la capacidad de autofinanciamiento a través de las

utilidades generadas.

Figura 33

En el pasado reciente, la empresa ha obtenido mayores ganancias a partir de su capital
invertido.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 33, muestra que 57 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 12 “De
acuerdo”, lo que revela una percepcion altamente positiva sobre el rendimiento del capital en
estas empresas. Este resultado sugiere que las boutiques han logrado optimizar el uso de sus
recursos propios, generando utilidades superiores en relacion con la inversion realizada. Dicha
eficiencia en el manejo del capital refleja una adecuada estrategia comercial y operativa,

potenciando la rentabilidad sin recurrir excesivamente a fuentes externas de financiamiento.

Figura 34

En los Gltimos afios, el Retorno sobre el Patrimonio (ROE) de la empresa ha superado

al de sus competidores.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo
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La figura 34, muestra que 45 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De
acuerdo”, lo que indica una percepcion mayoritariamente positiva sobre el desempefio
financiero en comparacion con otras empresas del sector. Un ROE superior representa una
utilizacion eficiente del capital propio para generar ganancias, reflejando una buena gestion

administrativa y comercial.

Figura 35

El ROI alcanzado por la empresa justifica las inversiones realizadas en los ultimos

periodos.

Frecuencia

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

La figura 35, muestra que 48 encuestados estdn “Totalmente de acuerdo”, 20 “De
acuerdo” y solo 1 se mostr6 “Indiferente”. Esta distribucion refleja una fuerte aprobacion
respecto al retorno de la inversion (ROI) obtenido, lo cual sugiere que las boutiques han logrado
recuperar con creces el capital invertido en sus actividades comerciales, especialmente aquellas

relacionadas con el comercio electrénico.

Figura 36

Los resultados financieros reflejan una gestion eficiente del capital invertido.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 36, muestra que 46 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 23 “De
acuerdo”, lo que indica una percepcion generalizada de que las boutiques han administrado de
forma eficaz los recursos econdmicos invertidos. Este resultado sugiere que las decisiones
operativas y estratégicas han permitido maximizar el rendimiento del capital, generando

beneficios sostenidos.

Figura 37

La empresa ha experimentado un aumento de sus ganancias antes de impuestos en los

ultimos arios.

Frecuencia

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo
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La figura 37, muestra que 47 encuestados estan “Totalmente de acuerdo”, 21 “De
acuerdo” y solo 1 se mostr6 “Indiferente”. Este resultado refleja una percepcion muy positiva
sobre el crecimiento financiero de las boutiques, incluso antes de considerar la carga tributaria.
El aumento de ganancias brutas sugiere que las empresas han optimizado sus procesos
comerciales, aprovechado eficientemente el entorno digital y logrado incrementar sus ingresos

mediante estrategias de venta efectivas.

Figura 38

Considera usted que la ganancia antes de impuestos ;se ha mantenido constante en

relacion con las expectativas?

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 38, muestra que 45 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De
acuerdo”, lo que refleja una percepcion positiva y consistente sobre la estabilidad del
desempefio financiero de las boutiques. Esta constancia en las ganancias antes de impuestos
indica una adecuada planificacién financiera, control de costos y gestion de ingresos, elementos

esenciales para mantener una rentabilidad sostenida.

Figura 39

Las ventas totales de su empresa han aumentado en el ultimo ano.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 39, muestra que 55 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 14 “De
acuerdo”, lo que evidencia una percepcion ampliamente positiva sobre el crecimiento
comercial reciente. Este aumento en las ventas sugiere que las boutiques han implementado
estrategias exitosas, posiblemente vinculadas al uso intensivo del comercio electronico,

promociones digitales y mayor presencia en redes sociales.

Figura 40

Las estrategias comerciales y financieras empleadas han sido efectivas para

incrementar las ventas

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 40, muestra que 49 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 20 “De

acuerdo”, lo que evidencia una percepcion altamente positiva sobre la efectividad de las
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acciones implementadas por las boutiques. Esto sugiere que la combinacion de estrategias

comerciales y financieras ha dado resultados concretos en términos de crecimiento en ventas.

Figura 41

La rentabilidad por unidad vendida ha mejorado en comparacion con arios anteriores.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 41, muestra que 45 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 24 “De
acuerdo”, lo que revela una percepcidn mayoritariamente positiva respecto al margen de
ganancia por producto. Este resultado sugiere que las boutiques han logrado optimizar sus
costos, mejorar su propuesta de valor o ajustar sus precios de manera estratégica, generando

mayores beneficios por cada venta.

Figura 42

Las promociones y camparias de marketing han contribuido al aumento de las ventas y

utilidades.
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Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 42, muestra que 46 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 23 “De
acuerdo”, lo que refleja una percepcion ampliamente favorable hacia la efectividad de las
estrategias promocionales implementadas. Este resultado sugiere que el uso de herramientas
de marketing, especialmente en medios digitales, ha generado un impacto positivo en el
comportamiento del consumidor, incrementando las transacciones y mejorando los margenes

de utilidad.

Figura 43

Existe un control eficiente que permite evaluar el impacto de las ventas en la utilidad

bruta.

Frecuencia

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo
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La figura 43, muestra que 40 encuestados estan “Totalmente de acuerdo”, 28 “De
acuerdo” y solo 1 se mostro “Indiferente”, lo que refleja una percepcidon mayoritariamente
positiva sobre la capacidad de las boutiques para monitorear y analizar sus resultados
financieros. La existencia de un control eficiente permite identificar con precision como las
ventas influyen en la rentabilidad, facilitando la toma de decisiones estratégicas en cuanto a

precios, costos y volimenes de venta.

Figura 44

La empresa ha diversificado sus productos o servicios para incrementar las utilidades

por ventas.

Frecuencia

De acuerdo Totalmente de acuerdo

La figura 44, muestra que 49 encuestados estan “Totalmente de acuerdo” y 20 “De
acuerdo”, lo que refleja una fuerte aprobacion respecto a la estrategia de diversificacion
implementada por las boutiques. Esta accion ha permitido ampliar la oferta al mercado, captar
nuevos segmentos de clientes y satisfacer diferentes necesidades, lo que a su vez ha generado

un incremento en las ventas y una mejora en las utilidades.
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Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se realizé con Kolmogorov-Smirnov, ya que la muestra
encuestada es mayor a 50, especificamente se trabajo con 69 encuestados.

Ho: Los datos siguen una distribucion normal

H1: Los datos no siguen una distribucion normal

Estadistico de prueba de normalidad

Si p-valor < 0.05 se rechaza la Ho
Si p-valor > 0.05 se acepta Ho y se rechaza la Hy

Tabla 8. Prueba de normalidad entre el Comercio electronico y la Rentabilidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Comercio electrénico 0.105 69 0.058
Rentabilidad 0.126 69 0.008

Nota: Elaboracion en el SPSS v.26

En la tabla 8, se muestran los resultados de la variable comercio electrénico y la
rentabilidad, se puede evidenciar que el p — valor de la variable comercio electronico es de
0,058, mientras la variable rentabilidad el p — valor es 0.008; Datos no siguen una distribucion
normal, la prueba de correlacion a utilizar es Rho de Spearman.

Objetivo General:
Determinar la relacion entre el comercio electrénico y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Planteamiento de la hipdtesis

Ho: “El comercio electrénico no se relaciona de manera significativa con la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.”

H1: “El comercio electrdnico se relaciona de manera significativa con la rentabilidad

en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.”
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Se han relacionado la variable comercio electrénico y la variable rentabilidad,
utilizando la correlacién de Rho de Spearman

Tabla 9. Correlacion entre el Comercio electronico y la Rentabilidad

Comercio

. Rentabilidad
Electrénico
Coeficiente de correlacion 1.000 0,501**
Comercio Electrdnico Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 69 69
Spearman Coeficiente de correlacion 0,501* 1.000
Rentabilidad Sig. (bilateral) 0.000 :
N 69 69

En la tabla 9, se muestra la prueba de hipotesis general, si existe una correlacion
significativamente fuerte entre el comercio electronico y la rentabilidad en las boutiques de la
ciudad de Yurimaguas, 2023. Obteniendo un coeficiente de correlacion positiva fuerte de
0.501; también se puede entender que existe un nivel de 50.1%; de datos asociados. El nivel de
significancia o error es de 0,000; por tanto, es menor a 0,05, se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula.

Objetivo especifico 1:

Hallar la relacion entre las caracteristicas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Planteamiento de la hipdtesis

Ho: “No existe relacion significativa entre las caracteristicas del e-commerce y la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”.

H1: “Existe relacion significativa entre las caracteristicas del e-commerce y la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”.

Estadistica de contraste de hipotesis

Se han relacionado la dimensidn caracteristica del e-commerce y la variable

rentabilidad, utilizando la correlacion de Rho de Spearman
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Tabla 10. Correlacion entre las caracteristicas del e-commerce y rentabilidad.

Caracteristicas del

Rentabilidad
e-commerce

Rho de Caracteristicas del Coeﬂmgqte de 1,000 480%*
Spearman  e-commerce correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 69 69

Rentabilidad Coeﬂme_qte de 480 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 69 69

En la tabla 10, se muestra la prueba de hipotesis general, si existe una correlacion
significativamente moderada entre las caracteristicas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023. Obteniendo un coeficiente de correlacién positiva
moderada de 0.480; también se puede entender que existe un nivel de 48%; de datos asociados.
El nivel de significancia o error es de 0,000; por tanto, es menor a 0,05, se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la hipoétesis nula.

Obijetivo especifico N° 2

Hallar la relacion entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad en las boutiques
de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Planteamiento de la hipdtesis

Ho: “No existe relacion significativa entre las ventajas del e-commerce y la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”.

H1: “Existe relacion significativa entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”.

Se han relacionado la dimension ventajas del e-commerce y la variable rentabilidad,

utilizando la correlaciéon de Rho de Spearman
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Tabla 11. Correlacién entre las ventajas del e-commerce y la rentabilidad.

Ventajas del e-

Rentabilidad
commerce

Rho de Ventajas del e- Coef|C|gqte de 1,000 391
Spearman  commerce correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 69 69

Rentabilidad Coef|C|gqte de 391%* 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 69 69

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

En la Tabla 11, se muestra la prueba de hipotesis general, si existe una correlacion
significativamente moderada entre las Ventajas del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023. Obteniendo un coeficiente de correlacion positiva
moderada de 0.391; también se puede entender que existe un nivel de 39.1%; de datos
asociados. El nivel de significancia o error es de 0,000; por tanto, es menor a 0,05, se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Objetivo especifico N° 3

Hallar la relacion entre los elementos del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023.

Planteamiento de la hipdtesis

Ho: “No Existe relacion significativa entre los elementos del e-commerce y la
rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023

H1: “Existe relacion significativa entre los elementos del e-commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”.

Se han relacionado dimension elementos del e-commerce y la variable rentabilidad,

utilizando la correlacién de Rho de Spearman
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Tabla 12. Correlacion entre elementos del e-commerce y la rentabilidad.

Elementos del e-

Rentabilidad
commerce
Rho de Spearman Elementos del Coeflue_r]te de 1,000 3247

e-commerce correlacion

Sig. (bilateral) : ,007

N 69 69
Rentabilidad Coeflue_r]te de 3247 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,007 :

N 69 69

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

En la tabla 12, se muestra la prueba de hipotesis general, si existe una correlacion
significativamente moderada entre los Elementos del e-commerce y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023. Obteniendo un coeficiente de correlacién positiva
moderada de 0.324; también se puede entender que existe un nivel de 32.4%; de datos
asociados. El nivel de significancia o error es de 0,007; por tanto, es menor a 0,05, se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
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4.2.  Discusion de resultados

El estudio realizado en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023, demostro que
existe una relacion significativa entre las variables de comercio electronico y la rentabilidad.
Para ello, se aplicaron técnicas estadisticas adecuadas para el anélisis de los datos recogidos
mediante encuestas y entrevistas. En este apartado, se presentan los hallazgos mas relevantes
del estudio, contrastandolos con la literatura cientifica nacional e internacional, asi como con
el marco teorico y otros estudios afines que sustentan el tema de investigacion.

En la hipotesis general, se demostré que hubo una correlacidn positiva fuerte de 0.501
entre el comercio electrénico y la rentabilidad en las boutiques de Yurimaguas, segun el analisis
inferencial basado en la prueba no paramétrica de Rho de spearman; esto significa que las
caracteristicas, ventajas y elementos del comercio electronico (ecommerce) se asocian con el
retorno sobre el patrimonio, el retorno sobre la inversion y la utilidad de ventas. Con estos
resultados se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa. Estos resultados son
semejantes a los de la investigacion de Borja (2020) donde confirma su hipotesis general, en la
que indica que hay una relacion positiva y significativa entre la implementacion de comercio
electronico y el aumento de la rentabilidad de las microempresas, con una relacion positiva en
el nivel de significancia menor al (0,05), con una conexion relacional de 0,958; por ello se
concluye que, ambas investigaciones analizadas coinciden en sefialar la existencia de una
relacion positiva y significativa entre el comercio electrénico y la rentabilidad de las empresas;
de igual modo, este hallazgo resalta la importancia de la implementacion del comercio
electronico como una estrategia que no solo es beneficiosa para las empresas, sino que también
contribuye al incremento significativo de su rentabilidad.

En lo concerniente al primer objetivo especifico: Hallar la relacion significativa entre
las caracteristicas del ecommerce (comercio electrénico) y la rentabilidad en las boutiques de
la ciudad de Yurimaguas, 2023; presentando una correlacion positiva moderada de 0.48,

evidenciando que existe relacion entre las caracteristicas del ecommerce y la rentabilidad;
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Asimismo, de forma similar, Chacén et al. (2023) en su investigacion detalla que obtuvo una
significancia de 0,000 menor que el p-valor (0,05), haciendo mencion que existe una relacion
entre sus variables. Por lo tanto, ambas investigaciones respaldan la idea de que una estrategia
de e-commerce bien implementada puede ser beneficioso para las empresas, permitiéndoles
mejorar su marketing digital, llegar a mas clientes y mantener una comunicacion efectiva, todo
lo cual es esencial en el entorno competitivo del comercio electronico.

Pasando a la segunda hipotesis especifica: Hallar la relacion significativa entre las
ventajas del comercio electronico y la rentabilidad en las boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023, presentando una correlacion positiva moderada de 0.391, evidenciando que
mientras se aplique las ventajas del ecommerce (comercio electronico), existird una mayor
rentabilidad. Del mismo modo, Soler (2021) detalla en su investigacion que, los resultados
mostraron que el comercio electronico influye en un 99% en la mejora del marketing, apoyando
la aceptacion de las hipotesis formuladas. Analizando ambas investigaciones se puede inferir
que el comercio electrénico no solo es beneficioso para los gerentes de manera individual, sino
que también representa una oportunidad estratégica para las pequefias empresas comerciales
peruanas. La implementacién eficiente del comercio electrénico puede ser clave para aumentar
los ingresos, expandir el mercado, mantener la lealtad del cliente y diferenciarse en un entorno
competitivo.

Y, por ultimo, la tercera hipotesis especifica: Hallar la relacion significativa entre los
elementos del ecommerce y la rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023,
se muestra una correlacion positiva moderada, evidenciando que mientras se aplique los
elementos del ecommerce (comercio electronico), existird una mayor rentabilidad. Por otro
lado, Chang & Uzcategui (2023) nos menciona que en su investigacion los resultados
ostentaron que el comercio electronico y las ventas en linea han crecido exponencialmente al

implementar herramientas como son las redes sociales, paginas web, etc, para posicionarse en
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el entorno, por ende, se concluye que ambas investigaciones coinciden en sefialar que la
implementacion del comercio electrénico es un factor fundamental para el crecimiento
empresarial; ya que al adoptar esta estrategia, las empresas no solo optimizan sus operaciones,

sino que también experimentan un aumento significativo en su rentabilidad.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Tras llevar a cabo un exhaustivo analisis de las boutiques ubicadas en la ciudad de
Yurimaguas durante el afio 2023, con el objetivo de investigar la posible relacion entre el
comercio electronico y la rentabilidad de dichos establecimientos, se han obtenido las
siguientes conclusiones reveladoras:

Conforme al objetivo general establecido, se ha logrado determinar de manera
concluyente que, en el contexto de las boutiques situadas en la ciudad de Yurimaguas durante
el afio 2023, existe una relacion significativa entre la adopcidn del comercio electrénico y la
rentabilidad. Los resultados obtenidos revelan una relacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa, con un coeficiente de correlacion (r) de 0.501. Este hallazgo indica que, al
implementar estrategias de comercio electronico en sus operaciones, las boutiques
experimentan un aumento consistente en su rentabilidad; por ello, se observa que dicho
incremento se traduce en un nivel de ventas mas elevado, evidenciando asi la repercusién
positiva de la incorporacion del comercio electronico.

En relacion al primer objetivo especifico planteado, se ha logrado determinar de manera
moderada la relacién entre las caracteristicas del ecommerce (comercio electronico) y la
rentabilidad en las boutiques ubicadas en la ciudad de Yurimaguas. Este hallazgo se respalda
estadisticamente, revelando una conexion destacada. Los resultados de las encuestas aplicadas
indican que los gerentes de las boutiques evaluaron de manera positiva las caracteristicas del
comercio electrénico, tales como la disponibilidad, la densidad de la informacion y la riqueza
interactiva. Por ende, estas caracteristicas no solo facilitan el desarrollo de sus actividades
comerciales, sino que también contribuyen de manera directa a la rentabilidad de sus negocios.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se ha constatado la relacion entre las

ventajas del ecommerce (comercio electrénico) y la rentabilidad en las boutiques de
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Yurimaguas es significativa desde una perspectiva estadistica. Este resultado respalda la
afirmacion de que las ventajas del comercio electrénico son beneficiosas para las boutiques.
La evaluacidn eficiente de aspectos cruciales como publicidad, marketing, ventaja competitiva
y servicio al cliente ha revelado niveles satisfactorios, indicando claramente que estas ventajas
desempefian un papel fundamental en la rentabilidad de las empresas. En consecuencia, se
confirma la importancia estratégica de incorporar y potenciar el comercio electrénico para
maximizar la eficacia en las boutiques, reconociendo su capacidad para impulsar aspectos
esenciales que contribuyen al éxito financiero de estas empresas.

Y por ualtimo, el tercer objetivo especifico se ha constatado que la relacion entre los
elementos del ecommerce (comercio electronico) y la rentabilidad en las boutiques de la ciudad
de Yurimaguas es moderada. Este hallazgo se respalda de manera concluyente mediante
evidencia estadistica que indica la presencia de una relacion considerable. En consecuencia,
podemos deducir que los elementos del comercio electronico, tales como la gestion de ofertas,
el proceso de compras y el catadlogo de productos, al ser aplicados, contribuyen de manera
efectiva a la rentabilidad de la empresa. Este descubrimiento refuerza la nocion de que la
integracion estratégica de estos elementos del comercio electronico no solo afiade valor a la
operacion de las boutiques, sino que también se traduce en un impacto positivo en su

rendimiento financiero, subrayando asi su relevancia en el contexto empresarial.



98

52  Recomendaciones

Es importante que los gerentes de las boutiques se mantengan al dia con las
innovaciones y los cambios que ocurren en el mundo de la moda. Para ello, deben disefiar y
ejecutar estrategias efectivas que les permitan adaptarse a las demandas y preferencias de los
clientes, asi como a las oportunidades y amenazas del mercado. Un gerente de boutique exitoso
debe ser capaz de anticiparse a las tendencias, ofrecer un servicio de calidad y diferenciarse de

la competencia.

Una meta esencial para las boutiques es atraer a méas clientes y aumentar sus ventas;
por ello, se sugiere al gerente planificar de manera permanente estrategias de comercio
electronico gque se adapten a las necesidades y preferencias de los consumidores. Ademas, es
importante contar con personal capacitado y con conocimiento en el uso y manejo de
herramientas digitales y ventas online, que puedan ofrecer un servicio de calidad y una atencion
personalizada.

Para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes, se necesita la
formacion del personal en aspectos clave como el interés, la atencion y la entrega del producto;
por ello se busca que el personal pueda evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes con
respecto al servicio prestado y el producto recibido, y asi identificar oportunidades de mejora
y fortalecer las relaciones comerciales.

En cuanto al personal que labora en las boutiques, crear un ambiente acogedor, tener
presente que una de sus responsabilidades como vendedor es mantener el espacio de venta
impecable y atractivo. Pensar que la boutique es una carta de presentacion y que los clientes se
fijan en cada detalle. Por eso, ademas de ordenar y limpiar, deben crear un ambiente agradable

con una musica que invite a comprar y una iluminacion que resalte los productos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia.
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Titulo: “El comercio electronico y la rentabilidad en las boutiques de la ciudad de Yurimaguas, 2023”

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES -DIMENSIONES
E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general:
¢Cudl es la relacion entre
el comercio electronico y
la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023?

Objetivos generales:
Determinar la relacion
entre el comercio
electronico y la
rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023.

Hipotesis general:

El comercio electronico se
relaciona de manera
significativa con la
rentabilidad en las boutiques
de la ciudad de Yurimaguas,
2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos:

Hipotesis especificas

¢Cual es la relacion entre
las caracteristicas del e-
commerce y la
rentabilidad  en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023?

Hallar la relacion entre las
caracteristicas del e-
commerce y la
rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023.

Existe relacion significativa
entre las caracteristicas del e-
commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad
de Yurimaguas, 2023.

¢Cual es la relacion entre
las ventajas del e-
commerce y la
rentabilidad  en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023?

Hallar la relacion entre las
ventajas del e-commerce
y la rentabilidad en las
boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023.

Existe relacion significativa
entre las ventajas del e-
commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad
de Yurimaguas, 2023.

V1: Comercio electrénico
D1.1: Caracteristicas del e-
commerce

11. Disponibilidad

12. Riqueza interactiva

13. Interactividad

14. Densidad de la informacion
I5. Personalizacién

D1.2: Ventajas del e-commerce
11. Publicidad

12. Marketing

13. Nuevos mercados

14. Facilidad de compra

I5. Servicio a clientes

16. Ventaja competitiva

I7. Servicio pre y post - venta

D1.3: Elementos del e-commerce
11. Catalogo de productos

Tipo:
Bésico

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio:
No experimental

Vi

V2

Dénde:

M = muestra

V1 =comercio electronico
V2 = rentabilidad
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¢Cual es la relacion entre

los elementos del e-
commerce y la
rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023?

Hallar la relacion entre

los elementos del e-
commerce y la
rentabilidad en las

boutiques de la ciudad de
Yurimaguas, 2023.

Existe relacion significativa
entre los elementos del e-
commerce y la rentabilidad
en las boutiques de la ciudad
de Yurimaguas, 2023.

12. Gestion de ofertas

13. Registro y control de usuarios
14. Motor de busquedas

I5. Proceso de compra

16. Métodos de pago.

I7. Célculo de costes de envio

18. Informacion corporativa

19. Logistica

110. Informe de ventas

V2: Rentabilidad
D2.1: Rendimiento
patrimonio

11. Utilidad Neta

12. Patrimonio

D2.2: Rendimiento
inversion

I11. Ganancias netas
12. Activo total

sobre

sobre

D2.3: Utilidad ventas
I11. Utilidad antes de impuestos
12. Ventas

el

la

Nivel:
Relacional

Poblacion:
69 boutiques

Muestra:
69 pymes (boutiques)

Técnica:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionarios

Método estadistico:
Analisis descriptivo e inferencial




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables.
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Variables Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Disponibilidad
Caracteristicas | Riqueza interactiva
del e- Interactividad
commerce Densidad de la informacion
Personalizacion
Publicidad
Para la medicion de la Marketing
Es cualquier forma de | variable se consideraron Ventaias del e- Nuevos mercados
transaccion comercial de | tres aspectos principales entajas del € Facilidad de compra
V1: bienes y servi_cios en la | que las entidades deben commerce Servicio a clientes
Comercio cual las partes mfer_actuan conocer para un,aQecuado Ventaja competitiva Ordinal
electrénico de forma electronica, en | comercio electronlcfo,_que Servicio pre y post- venta
lugar de hacerlo a través | son las caracteristicas, Catalogo de productos
de intercambios fisicos | ventajas y elementos Gestion de ofertas
(Basantes et al., 2016) principales que brinda el Registro y control de usuarios
€-commerce. Motor de busquedas
Elementos del | Proceso de compra
e-commerce | Métodos de pago.
Célculo de costes de envio
Informacion corporativa
Logistica
Informe de ventas
Es la capacidad de|La rentabilidad, se| Rendimiento | Utilidad Neta
V2: generacion de utilidad por | evaluara mediante la sobre el . . .
. . . . Patrimonio Ordinal
Rentabilidad | parte de la empresa. | percepcion personal de | patrimonio

Tienen por  objetivo

los tres componentes 0

Ganancias netas
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apreciar el resultado neto
obtenido a partir de
ciertas  decisiones Yy
politicas en la
administracion de los
fondos de la empresa
(Aching, 2017).

indices que son el ROE,
ROI y también el poco
conocido e importante
ratio de utilidad de
ventas.

Rendimiento
sobre la
inversion

Activo total

Utilidad ventas

Utilidad antes de impuestos

Ventas
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos.
Cuestionario de percepcion del comercio electronico

Estimado participante, se solicita su colaboracion respondiendo los enunciados que figuran
en el cuestionario. De este modo, marque (x) en la opcion que mejor represente su respuesta,

tomando en cuenta las siguientes alternativas:

Totalmente en En ) Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° Comercio electronico
Caracteristicas del e-commerce 1(2(3(4]|5
La empresa tiene una amplia gama de productos disponibles
! en todo momento.
Se ofrece una experiencia altamente interactiva y atractiva
2 para los usuarios al navegar en las redes sociales
Se tiene una amplia gama de opciones interactivas que
. facilitan la navegacion y la interaccion del usuario.
Se ofrece una gran cantidad de informacién detallada vy util
) sobre cada producto en su pagina web.
Se brinda un servicio personalizado que permite una
: experiencia altamente adecuada a cada cliente.
Ventajas del e-commerce 1{2(3(4|5
La empresa tiene una estrategia publicitaria sobresaliente y
° llega de manera efectiva a su publico objetivo.
Se tiene una estrategia de marketing excepcional que genera
7 una gran demanda y atraccién hacia sus productos.
La expansion a nuevos mercados es una fortaleza de la
s empresa, logrando un notable éxito.
La experiencia de compra es excepcionalmente sencilla y
’ eficiente.
El servicio al cliente responde de manera rapida y efectiva a
10 las necesidades de estos.
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11

La empresa tiene una ventaja competitiva unica y sélida que

la posiciona como lider en su sector.

El servicio pre y post-venta permite anticipar las necesidades

12 del cliente y resolviendo eficazmente.
Elementos del e-commerce 5

3 Se cuenta con un catalogo de productos y esta
constantemente actualizado con nuevos productos.

" La gestion de ofertas tiene promociones constantes vy
atractivas.
Se cuenta con un registro y gestion de usuarios para brindar

P una experiencia personalizada.

6 Se tiene un motor de busqueda en su pagina web,
proporcionando resultados precisos y rapidos.

17 | El proceso de compra es facil, intuitivo y rapido.

3 Los medios de pago son diversos, seguros y altamente
convenientes para los clientes.
Se ofrece opciones de envio claras, econdomicas vy

o convenientes para los clientes.

20 La informacion corporativa es detallada, actualizada y brinda
transparencia a los clientes.

51 La logistica de entrega cumple con tiempos rapidos y
seguimiento preciso.

- El informe de ventas es detallado, preciso y altamente Uutil

para la gestion del negocio.

iGracias por su participacion!



Cuestionario de percepcion de rentabilidad
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Estimado participante, se solicita su colaboracion respondiendo los enunciados que figuran

en el cuestionario. De este modo, marque (X) en la opcion que mejor represente su respuesta,

tomando en cuenta las siguientes alternativas:

Totalmente en En Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Ne° Rentabilidad
Rendimiento sobre el patrimonio (ROE) 112(3/4|5
La empresa posee la capacidad de generar ganancias en
: relacion con el capital de sus socios.
El rendimiento financiero es mayor de lo que se esperaba por
? parte de los socios
En los ultimos afos, la empresa ha reducido su dependencia
. de préstamos financieros para llevar a cabo sus operaciones.
En el pasado reciente, la empresa ha obtenido mayores
) ganancias a partir de su capital invertido.
En los dltimos afios, el Retorno sobre el Patrimonio (ROE) de
: la empresa ha superado al de sus competidores.
La empresa ha demostrado una tendencia creciente en el
° ROE durante los ultimos tres afios
El nivel de rentabilidad alcanzado ha permitido reinvertir
! utilidades sin afectar el capital aportado
Rendimiento sobre la inversion (ROI): 1{2(3[4|5
La empresa posee la capacidad de generar ganancias en
’ relacion con el capital de sus socios.
El rendimiento financiero es mayor de lo que se esperaba por
’ parte de los socios
En los Ultimos afios, la empresa ha reducido su dependencia
10 de préstamos financieros para llevar a cabo sus operaciones.
En el pasado reciente, la empresa ha obtenido mayores
t ganancias a partir de su capital invertido.
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En los ultimos afios, el Retorno sobre el Patrimonio (ROE) de

12 la empresa ha superado al de sus competidores.

El ROI alcanzado por la empresa justifica las inversiones
b realizadas en los ultimos periodos.

Los resultados financieros reflejan una gestion eficiente del
14 capital invertido.

Utilidad ventas 5

La empresa ha experimentado un aumento de sus ganancias
P antes de impuestos en los ultimos afnos.

Considera usted que la ganancia antes de impuestos ¢ se ha
1o mantenido constante en relacion con las expectativas?

Las ventas totales de su empresa han aumentado en el
v ultimo ano.

Las estrategias comerciales y financieras empleadas han
8 sido efectivas para incrementar las ventas

La rentabilidad por unidad vendida ha mejorado en
o comparacién con anos anteriores.

Las promociones y campanas de marketing han contribuido
20 al aumento de las ventas y utilidades.

Existe un control eficiente que permite evaluar el impacto de
2! las ventas en la utilidad bruta.
- La empresa ha diversificado sus productos o servicios para

incrementar las utilidades por ventas.

iGracias por su participacion!
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