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RESUMEN 

La presente investigación titulada "Implementación de E-commerce para mejorar el 

proceso de ventas en la empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L., La Convención, 

2022", tuvo como objetivo principal determinar si el E-commerce se relaciona con la mejora 

del proceso de ventas. El tipo de investigación fue aplicada de enfoque cuantitativo y de 

diseño no experimental transversal. 

La presente investigación se valió de la técnica de la encuesta de elaboración propia 

por medio del cuestionario de preguntas las cuales fueron aplicados a un total de 125 personas 

conformados por clientes y gerente de la empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L, La 

Convención. Además, se presentaron antecedentes y bases teóricas que sirvieron de apoyo 

durante la discusión de resultados. 

Los datos de la encuesta fueron procesados por el programa SPSS, se obtuvo 0.943 

en el alfa de Crombach. Por tanto, el resultado fue coherente y confiable. Además, se 

aceptaron las tres variables alternativas que se presentaron; es decir, se encontró relación 

entre la variable E-commerce y las tres dimensiones de la variable proceso de ventas. Por 

último, se concluyó que si existe relación entre la variable E-commerce y la variable proceso 

de ventas con un coeficiente de Pearson de 0.815. 

Palabras claves: Comercio electrónico, proceso de ventas, tienda, seguridad, 

mercado, empresa.    

  



xiv 

 

 

 

ABSTRACT 

The present investigation entitled "Implementation of E-commerce to improve the sales 

process in the company Origin Quea Coffee Company E.I.R.L., La Convención, 2022", had 

as main objective to determine if E-commerce is related to the improvement of the sales 

process. The type of research was applied with a quantitative approach and a non-

experimental cross-sectional design. 

The present investigation used the technique of the own elaboration survey through the 

questionnaire of questions which were applied to a total of 125 people made up of clients and 

managers of the company Origin Quea Coffee Company E.I.R.L, La Convención. In 

addition, antecedents and theoretical bases were presented that served as support during the 

discussion of results. 

The survey data were processed by the SPSS program, 0.943 was obtained in Cronbach's 

alpha. Therefore, the result was consistent and reliable. In addition, the three alternative 

variables that were presented were accepted; that is, a relationship was found between the E-

commerce variable and the three dimensions of the sales process variable. Finally, it was 

concluded that there is a relationship between the E-commerce variable and the sales process 

variable with a Pearson coefficient of 0.815. 

Keywords: E-commerce, sales process, store, security, market, electronic commerce, 

company. 

 

 

 

 

 

 

 

 



xv 

 

 

 

INTRODUCCIÓN  

Actualmente la situación por la que está atravesando el país ha generado la necesidad 

de que las empresas se adapten a la digitalización, es así que ha ido aumentando el 

crecimiento de empresas a través de Internet; y éstas a su vez pasan por una transición que 

exige su propio crecimiento para ser competitivas, para ello necesita recurrir a diferentes 

herramientas tecnológicas que les proporcione la manera de poner a disposición del 

consumidor sus productos y con ello lograr una mayor competitividad en el mercado. 

Este tipo de negocios se desarrollan a través del E-commerce, también conocido como 

comercio electrónico, que consiste en comprar/vender bienes o servicios a través de internet, 

utilizando diversos medios de pago como tarjetas de créditos y aplicativos móviles. 

El objetivo de este proyecto de tesis es crear un sistema de comercio electrónico (E-

commerce) que se basará principalmente en herramientas de código abierto, como WordPress 

y WooCommerce. WooCommerce es una extensión de código abierto para WordPress 

diseñada específicamente para la creación y gestión de tiendas en línea. Estas herramientas 

serán utilizadas tanto para la gestión de la base de datos (utilizando MySQL) como para el 

diseño del Front-End y la creación del sitio web o alojamiento. La idea detrás de este proyecto 

es proporcionar una plataforma en línea en la cual los usuarios finales tengan la capacidad de 

cargar la información que consideren necesaria para sus negocios. De este modo se pretende 

implementar un sistema que logre apoyar la expansión de una empresa en el entorno web 

para generar una mayor presencia digital y a la vez ampliar su nicho de mercado. Es por ello 

que el presente proyecto de investigación se dividió en: 

Capítulo I. Planteamiento del problema, en este primer capítulo se desarrollarán la 

formulación de problemas, objetivos e hipótesis generales y específicos. Por otro lado, la 

justificación y delimitación de la investigación. 

Capítulo II. Marco Teórico, En este segundo capítulo, se desarrollarán los 

antecedentes internacionales, nacionales y locales. Del mismo modo, las bases teóricas, 

identificación y conceptualización de las variables, operacionalización de variables y 

finalmente el marco conceptual. 
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Capítulo III. Metodología de la investigación, en este ítem se desarrollarán, el tipo de 

investigación, enfoque de investigación, diseño, alcance, población y muestra, técnicas de 

recolección de datos como técnicas de procesamiento de análisis de datos, confiabilidad y 

validez. 

Capítulo IV. Resultados, se desarrolla los resultados descriptivos e inferenciales, para 

luego interpretar la contrastación de hipótesis generales y específicos, y finalmente establecer 

la discusión de resultados. 

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones que proceden después de los 

resultados desarrollados, como a modo de síntesis de la finalidad del estudio de investigación. 
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CAPÍTULO I. Planteamiento del problema 

1.1.  Descripción de la realidad problemática 

Nos encontramos en una nueva era marcada por la presencia dominante de Internet, 

donde la globalización de los mercados ha forzado a las empresas a operar en tiempo real 

para superar las barreras geográficas y temporales. El entorno se ha vuelto más exigente, 

impredecible y dinámico. En respuesta a esta nueva realidad, las empresas deben adaptarse a 

las nuevas formas de hacer negocios para sobrevivir. Además, se debe considerar la 

integración de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TICs) como 

herramientas esenciales en las operaciones diarias de cualquier empresa. Esto ha provocado 

cambios significativos en la estructura y el funcionamiento de la mayoría de los mercados, 

incluyendo modificaciones en las relaciones entre los diferentes actores (empresas, 

instituciones, proveedores, distribuidores, clientes), un aumento en la competencia en todos 

los sectores de la producción y la aparición de nuevas empresas virtuales que ofrecen 

productos y servicios innovadores. En resumen, han surgido nuevos modelos de negocio que 

amenazan a los métodos tradicionales. En este contexto, el comercio electrónico se ha 

convertido en una estrategia fundamental para las empresas que aprovechan las ventajas 

proporcionadas por las tecnologías de la información y la comunicación para mejorar sus 

procesos y fortalecer las relaciones tanto internas como externas, es decir, con socios, 

proveedores y clientes. (Florez y Ayma, 2011) 

El comercio electrónico en el sector minorista de nuestro país está experimentando 

un crecimiento constante. Esto se debe a que se ha convertido en una opción innovadora, de 

manejo sencillo y, sobre todo, en una forma que ahorra tiempo para quienes optan por 

realizar sus compras de esta manera. Además, debido a la situación actual, el comercio 

electrónico se ha convertido en la elección preferida para las compras en línea, lo que ha 

resultado en un aumento significativo de las ventas en algunos sectores, llegando a 

incrementarse hasta un 100%. (Andina, 2020) 

En el escenario internacional, las grandes empresas que venden sus productos 

empiezan a participar de esta revolución informática, llevando el modelo de venta tal y como 

lo conocemos al mundo virtual, ofreciendo sus productos a través de la web. De esta manera, 

las empresas comienzan a notar la aceptación de los clientes, se dan cuenta de su lealtad y 
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traen grandes beneficios a sus ganancias. Cuando notamos que este modelo de venta online 

funciona bien, cada vez son más las empresas de todo el mundo que empiezan a sumarse a 

este modelo, y también vemos poco a poco que la competencia también se va posicionando 

en la red y podemos encontrar una gran variedad de tiendas. Para esto podemos ver la entrada 

de nuevas empresas que venden todo tipo de productos en línea que quieren acaparar todo el 

mercado, entre ellas se puede mencionar a OLX, cualquiera puede ofrecer cualquier producto 

nuevo o usado y hacer negocios directos con las personas pertinentes. También está LINIO, 

una plataforma de compras en línea que ofrece varias categorías de productos de consumo 

como tecnología, hogar, salud, cuidado personal, moda, entretenimiento, niños y bebés, 

libros, películas y más. (Figueroa y Silva, 2016) 

A nivel regional, el E-commerce en la región Cusco, Perú, aún se encuentra en una 

etapa temprana de desarrollo en comparación con otras regiones del país. La pandemia de 

COVID-19 ha acelerado la adopción del comercio electrónico en la región, debido a las 

restricciones de movilidad y cierre de tiendas físicas. Además, la creciente penetración de 

internet y la adopción de dispositivos móviles también han contribuido al aumento del 

comercio electrónico. No obstante, existen desafíos que limitan el potencial del comercio 

electrónico en la región Cusco, como la falta de infraestructura adecuada de internet y la baja 

penetración de tarjetas de crédito y débito en algunas zonas. Además, muchas empresas 

pequeñas y medianas en la región pueden tener dificultades para implementar plataformas de 

comercio electrónico debido a la falta de recursos y conocimientos técnicos. (Florez y Ayma, 

2011) 

En cuanto a la problemática del E-commerce a nivel de clientes se pueden identificar 

desafíos como la falta de conciencia sobre el comercio electrónico, la cual hace referencia a 

la falta de conocimiento sobre cómo funciona el comercio electrónico y cómo realizar 

compras en línea que a su vez puede desalentar a los clientes potenciales de comprar café en 

línea. La desconfianza en la calidad y autenticidad del café que se vende en línea también 

conlleva a que los clientes puedan ser escépticos a la hora de adquirir el producto. Es posible 

que prefieran comprar café en tiendas físicas donde puedan ver y probar el producto antes de 

comprarlo. Finalmente, las limitaciones en el acceso a internet es otro punto a considerar, 

aunque la cobertura de internet en la región del Cusco ha mejorado en los últimos años, pero 
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algunas zonas tienen una conectividad limitada. Esto puede dificultar a los clientes 

potenciales al acceso a tiendas en línea, como para adquirir un café en línea o entre otras 

alternativas de acuerdo a su necesidad. (De la Vega y Mancilla, 2021) 

El caso de la empresa Origin Quea Coffe Coompany E.I.R.L se ha podido observar 

que una de las problemáticas principales es el hecho de vender solo de manera presencial, 

esto significa que la empresa está sujeta a un horario fijo de atención. Por otro lado, la poca 

visibilidad en la web de la empresa hace que no sea confiable, además que existe una menor 

posibilidad de captar nuevos clientes. En lo concerniente al proceso de ventas, la principal 

problemática a la cual enfrenta la empresa es el no contar con un sistema automatizado que 

puede brindar la administración de productos, inventariado y reportes estadísticos, los cuales 

permitan mejorar dicho proceso. El método tradicional de ventas induce a que el empleado 

esté sujeto a cometer errores por lo que afectará de manera significativa al prestigio y 

confiabilidad de la empresa. 

En consecuencia, de acuerdo a lo explayado anteriormente el desarrollo del sistema 

propuesto está basado en la Web como una plataforma de comercio electrónico para mejorar 

el proceso de ventas de le empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L que ayudará a 

disminuir los problemas mencionados y con algo de estrategias de marketing digital se 

captarían más clientes para la empresa porque este sistema será disponible en todos los 

equipos informáticos tales como  laptop, computadoras, tablets y teléfonos inteligentes.  

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿De qué manera la implementación del E-commerce mejora el proceso de 

ventas de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención ï 2022? 

1.2.2. Problemas específicos 

¶ ¿De qué manera la implementación del E-Commerce mejora la calidad de 

ventas de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022? 

¶ ¿De qué manera la implementación del E-commerce incrementa la captación 

de clientes en la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 

2022? 
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¶ ¿De qué manera la implementación del E-commerce incrementa el volumen 

de pedidos de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención -

2022? 

1.3. Objetivo de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Implementar un E-commerce para mejorar el proceso de ventas de la empresa 

Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022.  

1.3.2. Objetivos específicos 

¶ Implementar un E-commerce para mejorar la calidad del proceso de ventas 

de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

¶ Implementar un E-commerce para incrementar la captación de clientes de la 

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

¶ Implementar un E-commerce para incrementar el volumen de pedidos de la 

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

1.4. Hipótesis de la investigación 

1.4.1. Hipótesis general 

La implementación del E-commerce mejora el proceso de ventas de la 

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

1.4.2. Hipótesis específicas 

¶ La implementación del E-commerce mejora la calidad del proceso de ventas 

de la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

¶ La implementación del E-commerce incrementa la captación de clientes de 

la empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

¶ La implementación del E-commerce incrementa el volumen de ventas de la 

empresa Origin Quea Coffee Company, La Convención - 2022. 

1.5. Justificación de la investigación 

El desarrollo de un sistema de E-commerce para mejorar el proceso de ventas en la 

empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L en la región Quillabamba se justificó del 

siguiente modo: 
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1.5.1. Justificación teórica 

Según Méndez (2012), la justificación teórica se utiliza cuando las razones que 

argumentan la investigación generan intriga, permiten verificar o rechazar un 

conocimiento ya existente con el conocimiento que se quiere confrontar. 

Se respalda este tipo de justificación en la investigación, dado que, se utilizaron 

bases teóricas que permitieron definir las variables de estudio, como los elementos y 

fundamentos más relevantes del comercio electrónico, así como los factores que 

determinan el proceso de ventas. Y de esta manera, encontrar la relación que explique 

la importancia de la implementación de un E-commerce para mejorar el proceso de 

ventas en la empresa Origin Quea Coffee Company E.I.R.L. 

1.5.2. Justificación práctica 

Para Méndez (2012), este tipo de investigación señala las razones que ayudarán 

a la solución del problema propuesto en la investigación y que permita tomar decisiones 

al momento de diseñar nuevas estrategias que logren solucionar el problema de la 

investigación. 

Conscientes de la importancia estratégica del E-commerce para las empresas, 

el presente estudio tiene repercusión práctica sobre la actividad empresarial aportando 

información valiosa que sirvió para aumentar la competitividad de la empresa, en temas 

relacionados, como el aumento de la base de clientes porque al implementar un E-

commerce la empresa puede llegar a una audiencia global y no limitarse sólo a su 

ubicación geográfica, lo que aumenta la base de clientes y puede llevar a un mayor 

volumen de ventas. Por otro lado, la accesibilidad 24/7 facilitó que la tienda en línea 

esté disponible las 24 horas del día, los 7 días de la semana, lo que permitió a los 

clientes comprar en cualquier momento que les resulte conveniente. Esto significa que 

la empresa puede seguir generando ventas incluso fuera de su horario comercial 

habitual. 

1.5.3. Justificación de implicancia social 

Referido, a la intención de resolver problemas que afectan a un grupo social, 

ayudando al empoderamiento de grupos vulnerables o al estudio de métodos que 

ayuden a la alfabetización de grupos de personas (Ñaupas et al., 2018). 
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El presente trabajo de investigación permitió que el E-commerce facilite el 

crecimiento y la expansión de la empresa, así como también para mejorar la calidad de 

vida de las personas en todo el mundo. Por otro lado, ha tenido un impacto significativo 

en la sociedad, brindando accesibilidad, inclusión financiera, flexibilidad y 

sostenibilidad ambiental. 

1.5.4. Justificación metodológica 

De acuerdo con lo propuesto por Méndez (2012), la justificación metodológica 

se utiliza para definir la metodología y técnicas específicas de recolección de datos, 

que sirva de aporte a la investigación, así como de aporte para futuras investigaciones. 

Para el cumplimiento de los objetivos de la investigación, se utilizó como 

instrumento de recolección de datos, un cuestionario previamente validado. Este fué 

difundido de manera virtual y presencial. A través de la investigación, se buscó conocer 

el grado de importancia de la implementación de E-commerce para mejorar el proceso 

de ventas. Para la validación, se utilizó el programa estadístico SPSS V21 que permitió 

un análisis mucho más específico y medible. 

 

1.6. Delimitaciones de la investigación 

1.6.1. Espacial 

La investigación tiene como espacio de estudio la empresa Origin Quea 

Coffee Company E.I.R.L ubicado en la ciudad de Quillabamba, capital de la 

Provincia de La Convención, la cual está ubicada en el distrito de Santa Ana, 

perteneciente al departamento de Cusco. 

1.6.2. Temporal  

La investigación está delimitada al período 2022 

1.6.3. Teórico 

El estudio de investigación se basó en la teoría del autor Florez y Ayma (2011) 

con la variable E-commerce, lo cual se dimensionó en: seguridad, ahorro de tiempo y 

facilidad de compra. Asimismo, la segunda variable fue conceptualizada por Carro y 
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Gonzales (2012) lo cual se dimensionó en: calidad, clientes y volumen de ventas, que 

permitió el desarrollo y comprensión del proyecto de tesis. 
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CAPÍTULO II. Marco teórico  

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1. Antecedentes internacionales 

Conforme a la perspectiva de  Roque (2016) en su investigación titulada 

ñEstrategias  del  E-commerce  como  medio  de negociación comercial de los servicios 

en hoteles tres estrellas de la ciudad de puno, 2014-2015 publicada por la Universidad 

Nacional del Altiplano, el propósito radica en identificar tácticas de comercialización 

empleando el comercio electrónico (E-commerce), con el propósito de incrementar la 

demanda en el mercado. A pesar de contar con una plataforma virtual para realizar 

reservas, pagos en línea y compatibilidad con dispositivos móviles, se observa que 

estas características no están siendo utilizadas de manera eficiente. Esta situación 

puede deberse a un uso inadecuado de las estrategias, desconocimiento en el manejo 

del E-commerce y falta de compromiso por parte del gerente. Estos factores culminan 

en la falta de aumento en la demanda de turistas. El enfoque de la investigación abarca 

tanto un análisis cualitativo para comprender la realidad a través de la observación y 

entrevistas en profundidad, empleando herramientas como guías de observación, así 

como un estudio cuantitativo para validar información sobre el uso del E-commerce en 

hoteles de tres estrellas, llevado a cabo mediante una encuesta estructurada con un 

cuestionario estandarizado de 13 preguntas cerradas. La muestra abarcó a 17 

establecimientos de hospedaje categorizados como hoteles de tres estrellas. Los 

resultados se analizaron utilizando el software estadístico SPSS20 y se presentaron 

gráficamente en Excel. En resumen, se concluye que, en su mayoría, los dueños y 

administradores de los hoteles de tres estrellas son individuos emprendedores, aunque 

enfrentan limitaciones en cuanto a la comprensión de los beneficios del comercio 

electrónico. Tienden a favorecer inversiones en métodos tradicionales sin reconocer 

que la adopción del E-commerce podría brindar una comercialización más efectiva y 

rentable. 

Según Hernandez y Mendoza (2018) en su investigación titulada "El 

funcionamiento del comercio electrónico: categorías de seguridad para usuarios y 

demografía de usos habituales", presentada en la Universidad Autónoma del Estado de 
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México como requisito para obtener el grado de Licenciado en Informática 

Administrativa, se aborda el objetivo de analizar la utilización del comercio electrónico 

a través de internet y las tecnologías contemporáneas. La población adopta esta 

modalidad como parte integral de su estilo de vida. La metodología empleada engloba 

dos enfoques: el documental y el descriptivo. La investigación se clasifica como 

exploratoria descriptiva y explicativa, ya que se adentra en aspectos específicos de la 

realidad que previamente no habían sido profundamente examinados. Las conclusiones 

apuntan a que más de la mitad de los habitantes de la Ciudad de México cuentan con 

acceso a internet. Entre los resultados más relevantes del estudio, se constata que casi 

el 50% de los usuarios de la red han realizado alguna compra en línea, principalmente 

influenciados por la publicidad en línea. En cuanto al tiempo dedicado a la actividad 

online, se observa que aproximadamente el 38% se emplea en redes sociales. Además, 

se aprecia un aumento en el conocimiento de las herramientas de pago digitales durante 

el último año, siendo PayPal, Mercado Pago y Visa Checkout los principales 

impulsores de este incremento. Es fundamental resaltar que los métodos de pago fuera 

de línea continúan en ascenso como opción para los compradores en línea, destacando 

el uso de Oxxo y Depósito Bancario. El dispositivo móvil emerge como un canal 

esencial para las transacciones en línea y las ventas. 

De acuerdo a los aportes de Arteche y Sosa (2018) en su estudio titulado ñE-

commerce en multitienda de retailò difundido por la Universidad Argentina de la 

Empresa como parte del programa de Licenciatura en Administración de Empresas, el 

enfoque se dirige a describir y exponer cómo una destacada cadena minorista 

administra la logística de ventas a través del comercio electrónico (E-commerce), con 

el propósito de evaluar la satisfacción del cliente respecto al proceso logístico de la 

tienda en cuestión. Este proyecto de investigación adopta una aproximación descriptiva 

y mixta, combinando enfoques cuantitativos y cualitativos. Para analizar la 

información recopilada, se llevó a cabo una encuesta con participantes seleccionados 

de forma aleatoria, con el fin de recabar sus opiniones en relación con la empresa. 

Paralelamente, se llevaron a cabo entrevistas con tres individuos en roles jerárquicos 

dentro de la compañía bajo escrutinio. Adicionalmente, se aborda un análisis reflexivo 

de un estudio de caso realizado por la Escuela de Negocios de Stanford sobre la 
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empresa zappos.com. En este contexto, se llega a la conclusión de que la empresa 

emplea un proceso automatizado donde los clientes efectúan compras a través del sitio 

web. No obstante, también se identificaron problemas en algunos casos debido a la 

falta de disponibilidad de productos y la falta de cumplimiento de ciertos compromisos. 

Con respecto a la satisfacción del cliente, la empresa cumple con estándares de calidad, 

pero se sitúa por debajo de gigantes del sector como eBay, Amazon y Alibaba. Esta 

indagación resulta valiosa para la labor en curso, puesto que subraya la importancia de 

que las empresas dedicadas a ventas en línea se comprometan a cumplir con las 

expectativas y acuerdos pactados con los clientes, además de mantener niveles de 

inventario adecuados para asegurar una satisfacción óptima del cliente. 

De acuerdo a Cordero (2019) en su tesis titulada ñEl comercio electr·nico E-

commerce, análisis actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de 

Guayaquil, provincia del Guayas y estrategias efectivas para su desarrolloò publicada 

por la Universidad Católica De Santiago de Guayaquil como parte de la obtención del 

grado de Maestría en Finanzas y Economía Empresarial, el propósito principal es 

clarificar las definiciones actuales y el progreso del comercio electrónico desde la 

perspectiva del consumidor, enfocado en la población de Guayaquil, cuyo crecimiento 

ha sido evidente a nivel global en el transcurso del tiempo. Durante el año 2018, se 

experimentó un incremento del 22.9% en las ganancias, llegando a aproximadamente 

$2.928 billones en ventas, y se estima que en el año 2019 las ventas en línea 

incrementen en un 20.7%, totalizando cerca de $3.535 billones. En la actualidad, China 

domina el panorama del comercio electrónico a nivel mundial, logrando ventas anuales 

que ascienden a $636.087.000.000, mientras que las naciones sudamericanas 

gradualmente se están adaptando a este modelo de comercio digital. Este análisis se 

basó en un enfoque descriptivo, llevado a cabo mediante una encuesta aplicada a 384 

individuos en la ciudad de Guayaquil. Entre los resultados más significativos, se 

destaca que el 82.81% de la población realiza compras en línea, mientras que el 54.55% 

opta por no hacerlo debido a la desconfianza en el proceso. Adicionalmente, el 52% de 

los usuarios valora la relevancia de la publicidad a través de canales electrónicos. Por 

consiguiente, se concluye que estos datos son esenciales para permitir a las empresas 

diseñar estrategias diversificadas orientadas a las preferencias de cada consumidor, 
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impulsando así las compras en línea, un fenómeno que continúa expandiéndose año 

tras año. 

 

2.1.2. Antecedentes nacionales 

De acuerdo a Catari et al. (2017) en su tesis denominada ñCompras por 

comercio electrónico y su influencia en la satisfacción de usuarios en la ciudad de Puno 

ï2016) difundida por la Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez, el enfoque se 

centra en determinar cómo las adquisiciones realizadas mediante el comercio 

electrónico influyen en la satisfacción de los usuarios en la ciudad de Puno durante el 

año 2016. Para lograr este objetivo, se implementó un enfoque descriptivo no 

experimental. La técnica utilizada fue una encuesta y el instrumento empleado 

consistió en un cuestionario estructurado. Los datos recopilados se procesaron 

mediante el software SPSS V21. La población bajo estudio estuvo compuesta por 

141,064 habitantes de la ciudad de Puno, y la muestra contempló a 196 individuos. Los 

resultados de esta investigación señalaron que el 67% de los encuestados considera que 

la satisfacción en las compras por comercio electrónico es positiva. Además, se 

estableció que los beneficios asociados a las compras en línea influyen de manera 

significativa en la satisfacción de los usuarios en Puno, debido a la disponibilidad de 

plataformas virtuales sin restricciones horarias. Asimismo, se comprobó que las 

tecnologías y medios electrónicos también ejercen una influencia importante en la 

satisfacción de los usuarios en la ciudad, ya que las redes sociales y sitios web permiten 

comparar precios y solicitar productos. Finalmente, los servicios de información y la 

calidad en línea impactan de manera significativa en la satisfacción de los usuarios, ya 

que estos desean acceder a detalles reales y exhaustivos sobre los productos que están 

interesados en adquirir. Esta investigación se relaciona directamente con los objetivos 

de la presente investigación, ya que los autores abordan el tema del comercio 

electrónico y su impacto en la satisfacción del cliente, un aspecto fundamental para 

comprender si existe una conexión entre el E-commerce y la satisfacción de los clientes 

en un contexto de ventas minoristas en el distrito de Puente Piedra. 
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De acuerdo con las investigaciones de  Alvarado (2018) en su tesis titulada ñEl 

Mobile Commerce como herramienta de Fidelización y la Gestión de los clientes en la 

tienda por Retail Plaza Vea Huacho 2017ò, presentada en la Universidad Nacional José 

Faustino Sánchez Carrión en la ciudad de Huacho, el propósito principal es evaluar 

cómo el Mobile E-commerce, utilizado como una herramienta para fidelizar, está 

relacionado con la gestión de clientes en la tienda retail Plaza Vea. En la actualidad, 

los smartphones juegan un papel fundamental en el desarrollo del comercio electrónico, 

ya que permiten a los usuarios no solo comunicarse, sino también acceder a diversas 

tiendas virtuales y realizar consultas o compras mediante aplicaciones móviles. En el 

contexto peruano, los consumidores están comenzando a adaptarse a las compras en 

línea, pero todavía existe una cierta reticencia debido al temor a estafas y fraudes. En 

términos metodológicos, se empleó una investigación aplicada con un diseño no 

experimental transaccional descriptivo correlacional. Para determinar el tamaño de la 

muestra se utilizó la fórmula para poblaciones finitas, basándose en 384 clientes de 

Plaza Vea. Los resultados revelaron que, de los 384 encuestados, un 92.97% alcanzó 

un nivel medio en la relación entre el Mobile E-commerce y la fidelización, indicando 

que Plaza Vea no emplea de manera adecuada esta herramienta para la retención de 

clientes. Se obtuvo un 1.82% en el nivel bajo y un 5.21% en el nivel alto. Los resultados 

respaldan la hipótesis alterna, demostrando una correlación positiva media altamente 

significativa de 0.741 entre el Mobile E-commerce como estrategia de fidelización y la 

gestión de clientes. En base a estos hallazgos, se puede concluir que las empresas del 

sector retail deben incentivar el uso de plataformas digitales con el propósito de 

fidelizar a sus clientes y fortalecer la confianza en sus servicios. 

Chávez (2018) en su investigación titulada ñImplementaci·n de un Sistema 

Web consiste en optimizar el proceso de Gestión de Cobranzas de la Empresa Service 

Collection S.A.Cò, publicada en la Universidad Peruana de las Américas, estableció el 

propósito de implementar un sistema web con el fin de optimizar el proceso de gestión 

de cobranza en la empresa Service Collection S.A.C. El enfoque metodológico 

adoptado fue de diseño no experimental, descriptivo y explicativo. La población de 

estudio comprendió a 120 individuos, mientras que la muestra consistió en 91 personas. 

La técnica utilizada para recopilar datos fue la encuesta, a través de un conjunto de 
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preguntas estructuradas. Los resultados obtenidos en relación a la prueba de hipótesis 

demostraron que el nivel de significación asintótica calculado fue inferior a 0.05. Con 

base en este resultado, se acepta la hipótesis alterna, confirmando que la 

implementación de un sistema web efectivamente optimiza el proceso de cobranza en 

la empresa Service Collection S.A.C. Además, también se constató que el nivel de 

significación asintótica calculado fue menor al 0.05 en la segunda hipótesis alterna. En 

consecuencia, se acepta esta hipótesis alterna, corroborando que la implementación de 

un sistema web contribuye a mejorar el proceso de atención al cliente en la misma 

empresa, Service Collection S.A.C. 

2.1.3. Antecedentes locales 

Según Ojeda y Danny, (2023) en su tesis ñEl comercio electrónico y su relación 

con el comportamiento del consumidor de la ciudad de Cusco, 2021ò publicada en la 

Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. El objetivo fue, analizar de qué 

manera el comercio electrónico se relaciona con en el comportamiento del consumidor 

en la ciudad del Cusco, 2021. Respecto a la metodología, fue de tipo descriptiva, de 

diseño no experimental ï transeccional, enfoque cuantitativo. La población estuvo 

conformada de personas de un rango de edad 18 a 60 y la muestra conformada 384 

personas. La técnica que se utilizó la encuesta por medio del cuestionario de preguntas. 

Se llegó a la conclusión, donde el coeficiente de Rho de Spearman presenta un valor 

de 0.549, de donde se demostró que se da una correspondencia positiva entre el 

comercio electrónico y el comportamiento del consumidor. Asimismo, se obtuvo como 

resultado que el 17.7% utiliza casi siempre la página web para hacer sus compras, 

seguidamente respondieron, que el 28.9% casi siempre realiza pagos para hacer 

compras mediante una transferencia bancaria.  

2.2. Bases teóricas 

A. Breve historia del E-commerce 

Según Kenneth y Carol, (2013)  El ámbito del comercio electrónico puede ser 

dividido en tres etapas distintas. La primera de ellas tuvo lugar en 1995, marcando el 

inicio del uso de la web para promocionar productos, caracterizada por un rápido 

crecimiento. Sin embargo, esta etapa se vio interrumpida en marzo de 2000 debido al 
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colapso de las valoraciones de compañías .COM en el mercado. Posteriormente, se 

experimentó un período de reevaluación más moderado, seguido por un sólido 

crecimiento de dos dígitos que persiste hasta el momento actual. En el año 2006, el 

comercio electrónico entró en una fase de redefinición al aparecer las redes sociales y 

el contenido generado por los usuarios, lo que condujo a la creación de sitios web que 

atrajeron a audiencias significativas. 

Kenneth y Carol (2013) categorizan el intervalo temporal comprendido entre 

1995 y 2000 como el "Periodo de Innovación" en el contexto del comercio electrónico, 

dado que este lapso marcó los albores de esta forma de transacción. Fue en este período 

inicial donde se sentaron las bases de los conceptos esenciales en el ámbito del 

comercio electrónico. Además, surgió un notorio auge de compañías identificadas bajo 

el dominio ".COM". Cabe resaltar que, durante esta fase, el acceso a Internet no estaba 

restringido por regulaciones y estaba a disposición de manera gratuita para todos los 

usuarios. El siguiente tramo, abarcando desde 2001 hasta 2006, fue designado como el 

"Periodo de Consolidación" por Kenneth y Carol. En este segmento, el comercio 

electrónico ingresó en una etapa de establecimiento y fortalecimiento. Durante esta 

fase, se observó un cambio de enfoque, donde el interés se inclinó hacia los aspectos 

comerciales y de negocios, en contraposición a la primacía de la tecnología que había 

prevalecido en etapas anteriores. Finalmente, desde el año 2006 en adelante, Kenneth 

identifica una fase de "Reinvención" en el comercio electrónico. En este período, el 

crecimiento de esta modalidad comercial se vio profundamente influenciado por 

figuras destacadas como Google, además de otras firmas de renombre como MySpace 

o YouTube. Según Kenneth, este período se caracteriza por la preeminencia de las 

redes sociales y una participación activa de los usuarios en la configuración y evolución 

del comercio electrónico, estableciendo un escenario en el que la interacción social y 

el empoderamiento del usuario adquieren un papel central. 

B. Definición E-commerce 

El comercio electrónico, comúnmente escrito como E-Commerce, es el 

comercio de productos o servicios utilizando redes informáticas, como Internet. El 

comercio electrónico se basa en tecnologías como el comercio móvil, las transferencias 



15 

 

 

electrónicas de fondos, la gestión de la cadena de suministro, la creación de Internet, el 

procesamiento de transacciones en línea, el intercambio electrónico de datos (EDI), los 

sistemas de gestión de inventario y los sistemas automatizados de recopilación de 

datos. El comercio electrónico moderno suele utilizar la World Wide Web durante al 

menos una parte del ciclo de vida de la transacción, aunque también puede utilizar otras 

tecnologías como el correo electrónico. (Florez y Ayma, 2011) 

En otra perspectiva, la definición más básica del comercio electrónico se 

describe como cualquier modalidad de transacción comercial en la cual las partes 

interactúan de manera electrónica, evitando el intercambio o el contacto directo físico. 

Sin embargo, esta definición no logra abarcar completamente la esencia del comercio 

electrónico, que brota de las mutaciones y desarrollos tecnológicos, alterando 

radicalmente el enfoque de los negocios. Para abordar en profundidad esta noción, una 

definición más abarcadora y precisa del comercio electrónico sería la siguiente: el 

empleo de tecnologías informáticas y de telecomunicaciones, que respaldan las 

operaciones de transacción de productos o servicios, ya sea entre compañías, entre estas 

y particulares, o con entidades gubernamentales. 

C. Tipos de E-commerce 

Según Khurana (2019) el E-commerce son de 4 tipos:  

a) Empresa a Empresa (Business to Business-B2B): En este tipo de comercio 

electrónico, ambos participantes son empresas como resultado, el volumen y 

el valor del comercio electrónico B2B puede ser enorme. 

b) Empresa a Consumidor (Business to Consumer - B2C): Cuando 

escuchamos el término comercio electrónico, la mayoría de la gente piensa en 

el comercio electrónico B2C. Es por eso que un nombre como amazon.com 

aparece en la mayoría de las discusiones de comercio electrónico.  

c) Consumidor a Empresa (Consumer to Business - C2B): Por lo que se ve 

el comercio electrónico C2B parece desequilibrado. Pero el comercio en línea 

ha permitido a los consumidores crear los requisitos para que las empresas los 

cumplan.  
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d) Consumidor a Consumidor (Consumer to Consumer -C2C): En el 

momento en que se piensa en el comercio electrónico C2C nos viene la mente 

eBay.com. Esto se debe a que es la plataforma más popular que permite a los 

consumidores vender a otros consumidores. 

 

D. Ventajas y oportunidades 

De acuerdo con la perspectiva de Florez y Ayma (2011) las ventajas que el 

comercio electrónico brinda a las empresas en el entorno de internet son abundantes, y 

estas ventajas pueden ser resumidas y agrupadas en tres categorías fundamentales:  

a) Aumento de las ventas y la competitividad, Internet cambia la relación entre la 

empresa y sus clientes, permitiendo, entre otros aspectos: 

¶ Expandir el mercado, puesto que toda empresa que realice transacciones 

online está compitiendo internacionalmente, pudiendo acceder a amplios 

mercados diseminados geográficamente. Ahora el mercado viene delimitado 

por la cobertura de la Red, es decir, que las fronteras son tecnológicas y de 

infraestructura, pero no geográficas. Ello representa una clara oportunidad de 

negocio, siempre y cuando la empresa esté preparada para atender a dichos 

clientes ubicados en mercados lejanos. Esta ventaja lleva asociada una 

importante amenaza, ya que competidores de otros lugares pueden alcanzar 

los mercados habituales de la organización. Además, no hemos de perder de 

vista la capacidad de la empresa dado que numerosas empresas puntocom 

murieron de éxito al no poder hacer frente a los miles de pedidos que llegaban 

desde todos los puntos del globo.  

¶ Proporcionar la posibilidad de que las pequeñas empresas puedan 

competir en el mercado global. En el ámbito de internet, evaluar el "tamaño" 

de una empresa se torna complicado, otorgando una igualdad de 

oportunidades a empresas de diversos tamaños: pequeñas, medianas y 

grandes. Además, ciertas grandes empresas pueden hallarse atadas por 

inercias que les dificultan la adaptación y les restan competitividad frente a 

empresas más ágiles y tecnológicamente avanzadas. No obstante, es 
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importante destacar que esta afirmación requiere ciertos matices. En muchas 

ocasiones, son las grandes corporaciones las que ostentan una presencia de 

marca o empresa más prominente. Tal aspecto resulta crítico en el desarrollo 

de actividades comerciales en línea, ya que infunden confianza en el 

consumidor en un entorno que a menudo se percibe como inseguro. De 

manera adicional, estas organizaciones suelen poseer la capacidad logística 

necesaria para atender mercados geográficamente dispersos. 

¶ Realizar transacciones comerciales de manera directa, generando nuevos 

mercados en línea tanto para productos ya existentes como para nuevos 

productos diseñados específicamente para estos mercados. Internet posibilita 

la venta sin restricciones los siete días de la semana, durante las veinticuatro 

horas del día. 

¶ Adaptarse rápidamente a las condiciones cambiantes del mercado, ya que 

actualizar la oferta de la empresa con nuevos productos, precios, entre otros 

aspectos, es relativamente sencillo en este entorno digital. 

¶ Superar el obstáculo que representa el desplazamiento para un 

considerable grupo de consumidores a la hora de realizar una compra. A 

través de Internet, cualquier individuo puede acceder a la información 

necesaria para llevar a cabo una adquisición y concretarla en este nuevo 

medio. 

¶ Proyectar una imagen empresarial innovadora. La mera presencia de una 

compañía en Internet sugiere una imagen de vanguardia, flexibilidad e 

innovación. 

¶ Simplificar la generación y el mantenimiento de la base de clientes. 

Internet permite brindar un servicio pre y posventa de mayor calidad, adquirir 

un conocimiento más profundo y preciso de las necesidades de los clientes, 

mantenerlos informados acerca de nuevos productos y accesorios, entre otros 

aspectos. A través de Internet, una organización puede personalizar su trato 

con cada cliente, evitando limitaciones de horarios o ubicación geográfica. 

¶ Operar a nivel global sin la necesidad de establecer oficinas físicas en 

países extranjeros. 
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b) Reducción de costos  

Otra ventaja general que se deriva para las empresas es la reducción de 

determinados gastos, gracias a que el comercio electrónico en Internet permite:  

¶ Reducir la cantidad de intermediarios, lo cual implica un ahorro en los 

costos de distribución. Internet facilita la "desintermediación" al posibilitar 

que los productores establezcan un contacto directo con los clientes. No 

obstante, es importante destacar que en la actualidad se observa un fenómeno 

contrario, la "reintermediación". Han emergido nuevos "ciberintermediarios" 

que participan directamente en la transacción comercial o la facilitan. Es 

probable que los intermediarios que no añadan un valor significativo 

desaparezcan, mientras que surgirán otros con un rol mediador. Esto exige 

una actitud de constante vigilancia de los nuevos canales en Internet donde se 

puedan promocionar y vender productos. 

¶ Reducir la dependencia de material impreso, como catálogos, folletos, 

comunicados y memorandos, lo que a su vez disminuye los costos de 

marketing. 

¶ Disminuir los gastos relacionados con el personal de ventas. Ya no es 

imprescindible contar con una fuerza de ventas numerosa, dado que esta 

función puede ser complementada o incluso sustituida en parte por un sitio 

web. Además, Internet facilita la labor del equipo de ventas al brindarle un 

medio más eficiente para interactuar con clientes actuales y potenciales. 

¶ Ahorrar en los gastos de operación de tiendas físicas, como alquileres, 

suministros y costos de personal, si la comercialización de productos se 

realiza exclusivamente a través de la plataforma en línea. 

c) Mejora de las comunicaciones  

Por encima de todas las ventajas, Internet mejora significativamente las 

comunicaciones, al eliminar numerosas barreras que solían limitar la interacción con 

clientes, proveedores y empleados. Esta eliminación de obstáculos geográficos, zonas 

horarias y ubicaciones geográficas se traduce en los siguientes aspectos:  
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¶ Facilita un acceso directo y sencillo a la empresa, mejorando la eficacia tanto 

de las comunicaciones internas (informes, memorandos, etc.) como de las 

externas, con clientes y proveedores.  

¶ Permite dirigir las estrategias de marketing y, en particular, las de 

comunicación, hacia millones de consumidores conectados. Proporciona el 

acceso a todos los clientes en línea para notificarles electrónicamente sobre 

ofertas o promociones. Además, simplifica la medición de la audiencia al 

rastrear las visitas al sitio web de la empresa. Internet posibilita la 

personalización de los mensajes, la realización de encuestas electrónicas a la 

clientela y la recepción de sugerencias de los clientes para mejorar la línea de 

productos o servicios. 

¶ Ofrece una significativa mejora en el servicio posventa y el soporte en línea 

de productos a nivel global. 

¶ Posibilita la actualización inmediata del catálogo de productos, garantizando 

que los posibles clientes siempre tengan acceso a la información más 

actualizada. 

¶ Optimiza y fortalece la colaboración entre equipos de diferentes países, al 

permitir la colaboración con profesionales extranjeros sin preocuparse por 

problemas horarios. 

¶ Resulta evidente que herramientas como el correo electrónico y la telefonía 

IP se han vuelto fundamentales en las comunicaciones corporativas. Estas 

herramientas no solo facilitan el proceso de ventas con compañías de todo el 

mundo, sino que también permiten la rápida y precisa distribución de 

información, contribuyendo a que equipos distantes trabajen de manera más 

eficiente y coordinada. Estas herramientas nivelan las jerarquías corporativas 

y potencian el trabajo colaborativo. 

E. Seguridad en el E-commerce 

Kenneth y Carol (2013) abordan el tema de la seguridad en los siguientes 

t®rminos: ñDesde la perspectiva de la mayor²a de ciudadanos que cumplen con la ley, 

Internet encierra la promesa de un mercado global vasto y conveniente, que brinda 

acceso a personas, artículos, servicios y negocios alrededor del mundo, a precios 
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atractivos. No obstante, para aquellos involucrados en actividades delictivas, Internet 

ha introducido nuevas y altamente rentables formas de saquear a más de mil millones 

de consumidores en todo el mundo. Desde productos y servicios hasta efectivo e 

informaci·n, todo parece estar al alcance en l²nea, listo para ser aprovechado.ò 

La seguridad constituye un elemento de vital importancia en el ámbito del 

comercio electrónico, y la mejora de estos procedimientos podría contribuir a fortalecer 

la confianza de los clientes. Se calcula que a medida que la brecha entre los procesos 

empresariales y las tecnologías se reduce, el efecto de los riesgos de seguridad tiende 

a aumentar. (Fernandez, 2013). 

F. Definición del proceso de ventas 

Se trata de una secuencia de acciones o etapas mediante las cuales se convierte 

una entrada en una salida. Tanto la entrada como la salida pueden manifestarse en 

forma de datos, información, materiales primarios, piezas adquiridas, productos o 

servicios. También se puede concebir como el medio a través del cual las empresas, en 

conjunto con la provisión de servicios, persiguen su objetivo último: la obtención del 

máximo beneficio posible. En otras palabras, es el proceso de transferir un activo fijo 

a otra entidad, generando un derecho de cobro y, por consiguiente, un cambio de 

propiedad. (Omachonu et al., 2014) 

El proceso de venta se refiere a una serie de pasos que implican el intercambio 

de un producto por una cantidad monetaria específica. Su objetivo primordial es 

impactar tanto en el crecimiento y las ganancias de una empresa como en la completa 

satisfacción de las necesidades o demandas de los clientes. (Carro  y Gonzales, 2012) 

Adicionalmente, Carro y Gonzales (2012) añaden que el proceso de ventas 

abarca un conjunto de acciones que la empresa ejecuta desde la atracción inicial de 

clientes hasta la atención posterior a la venta. Este proceso de ventas se concibe como 

una secuencia lógica compuesta por cuatro etapas, diseñadas por el comerciante para 

interactuar con un cliente potencial, con el propósito de generar una respuesta deseada 

en el cliente, siendo esta respuesta, en la mayoría de los casos, la adquisición del 

producto o servicio. 
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G. Etapas del proceso de ventas 

a. Distribución: Se trata del medio por el cual los productos fabricados son 

transportados hasta el punto de venta donde los clientes pueden adquirirlos. 

Existen diversas modalidades de distribución, y la elección de la apropiada 

dependerá del tipo de producto y la empresa en cuestión. El objetivo es utilizar 

todas las alternativas disponibles para que un producto sea trasladado desde 

su lugar de origen hasta el consumidor final, optimizando su llegada al cliente. 

(Anderson et al., 2013) 

b. Comercialización: Anderson et al. (2013) explican que la comercialización 

se refiere al conjunto de acciones encaminadas a difundir un producto dentro 

de un segmento específico del mercado, con el propósito primordial de 

generar ventas. A través de estas acciones de difusión, se busca facilitar la 

adquisición del producto por parte del cliente. Las empresas utilizan diversas 

estrategias en este proceso, incluyendo: 

¶ Estudios de mercado: Conjunto de actividades que implican la observación, 

investigación y análisis destinados a respaldar las decisiones del 

departamento comercial. 

¶ Promoción de Ventas: Agrupación de actividades orientadas a aumentar el 

interés por el producto, con el objetivo principal de incrementar las ventas. 

H. Fases del proceso de ventas 

Echevarria (2017) sostiene que existen actividades de seguimiento en el 

proceso de ventas, las cuales abarcan la gestión de cobros, el manejo de situaciones de 

impago, el cumplimiento adecuado de los pedidos, la resolución de quejas y 

reclamaciones. Asimismo, se puede incluir la participación potencial en los servicios 

de mantenimiento y reparación, dependiendo de la organización de la empresa y las 

responsabilidades asignadas a los vendedores. 

¶ Fase de Prospección: Esta etapa se basa en la exploración de posibles clientes, es 

decir, aquellos que podrían no ser consumidores actuales de la empresa, pero que 

presentan buenas posibilidades de hacerlo. 
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¶ Fase de Acercamiento Preliminar: En esta fase se recopila información más 

detallada sobre cada cliente potencial y se elabora una presentación de ventas 

adecuada a las características específicas de cada uno. 

¶ Fase de Presentación del Mensaje de Ventas: En esta etapa se presenta el producto 

de manera detallada al cliente, siguiendo la fórmula AIDA que busca captar la 

atención, mantener el interés, generar un deseo y finalmente impulsar a la acción 

(realizar la compra). 

¶ Fase de Servicio Posventa: Esta etapa final del proceso de ventas implica una serie 

de actividades posventa que buscan asegurar la satisfacción continua del cliente 

y que también tienen como objetivo establecer bases sólidas para futuras 

oportunidades de mercado. 

I. Indicadores del proceso de ventas 

Según Echebarria (2017) destaca la importancia de medir los indicadores de 

ventas, ya que estos actúan como una brújula para guiar el crecimiento de la organización. 

A menudo, muchos responsables se limitan a evaluar únicamente los ingresos mensuales. 

Sin embargo, para anticipar y prever el crecimiento en ventas de manera efectiva, es 

esencial llevar a cabo una evaluación más completa y precisa, involucrando a los 

encargados en todo el proceso comercial. 

J. Tipos de proceso de ventas 

Omachonu et al. (2014) identifican tres tipos de procesos de venta, los cuales se 

detallan a continuación: 

¶ Proceso Administrativo: Este tipo de proceso abarca la manera en que los 

ejecutivos llevan a cabo sus funciones dentro de la organización. Estas 

funciones se dividen en tres áreas principales: la planificación, la organización 

y el control. 

¶ Proceso Funcional: El proceso funcional engloba los métodos utilizados para 

alcanzar los objetivos específicos en el ámbito de una unidad funcional o por 

parte de un individuo. Se enfoca en las actividades y procedimientos 
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necesarios para lograr los objetivos de una función particular dentro de la 

organización. 

¶ Proceso Internacional: El proceso internacional se relaciona con los métodos 

utilizados para lograr los objetivos que requieren la colaboración o la 

contribución de múltiples grupos o entidades. Este tipo de proceso se centra 

en las actividades que tienen alcance más allá de las fronteras de una 

organización o incluso de un país, involucrando la cooperación entre 

diferentes grupos a nivel global. 

2.2.1. Identificación y conceptualización de variables 

VARIABLE I: E-commerce 

El comercio electrónico, o E-commerce, podría definirse como el uso de las 

telecomunicaciones para la realización de cualquier tipo de negocio. Aunque este 

concepto en sí no es novedoso, sí lo es el uso de internet y del ordenador para la 

realización de transacciones comerciales y el uso popular de tales medios para la 

compra y venta de productos y servicios. Es importante resaltar en este punto el 

incremento de la capacidad de los proveedores y la competencia global que permite 

a las empresas ser más competitivas, más flexibles, trabajar más de cerca con sus 

proveedores, proporcionando unas respuestas más adecuadas a sus clientes (Gálvez, 

2015). 

VARIABLE II: Proceso de ventas 

El proceso de venta como un conjunto de acciones que tienen a cargo el 

cambio entre un producto por unidades monetarios, con la finalidad de que tenga 

incidencia, en primer lugar, en el crecimiento y ganancias de una empresa y en 

segundo lugar la plena satisfacción de alguna necesidad o requerimiento de los 

clientes (Carro y Gonzales, 2012) .
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2.2.2. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

 Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

E-commerce 

El comercio electrónico, 

comúnmente escrito como E-

Commerce, es el comercio de 

productos o servicios utilizando 

redes informáticas, como 

Internet. El comercio 

electrónico se basa en 

tecnologías como el comercio 

móvil, las transferencias 

electrónicas de fondos, la 

gestión de la cadena de 

suministro, la creación de 

Internet, el procesamiento de 

transacciones en línea, el 

intercambio electrónico de 

datos (EDI), los sistemas de 

gestión de inventario y los 

sistemas automatizados de 

recopilación de datos. El 

comercio electrónico moderno 

suele utilizar la World Wide 

Web durante al menos una 

parte del ciclo de vida de la 

transacción, aunque también 

puede utilizar otras tecnologías 

como el correo electrónico. 

(Florez y Ayma, 2011) 
 

El E-commerce se define 

operacionalmente como el 

proceso de compra y venta 

de bienes y servicios a 

través de plataformas 

digitales, utilizando internet 

como medio principal de 

transacción.  Para su 

medición se utilizará la 

técnica de la encuesta e 

instrumento, en este caso el 

cuestionario de preguntas 

que se elaborará con los 

indicadores de cada 

dimensión. . 

Seguridad 

Confidencialidad de 

la información 

 

Integridad de la 

información 

 

Seguridad en la 

compra. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 

 

(1) Nunca 

(2) Casi nunca 

(3) Algunas veces 

(4) Casi siempre 

(5) Siempre 

Ahorro de 

tiempo 

Rapidez en la 

compra. 

 

Entregas rápidas. 

Facilidad de 

compra 

Sistema eficiente 

para el cliente. 

 

Contenido web 

accesible. 

 

Variedad de medios 

de pago. 

Proceso de ventas 
Es una serie de actividades o 

pasos con que se transforma la 

El proceso de ventas se 

define operacionalmente 
Calidad 

Nivel de atención al 

cliente. 
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Nota. Elaboración propia 

entrada en salida. La entrada o 

salida pueden existir u ocurrir 

en forma de datos, información, 

materias primas, piezas 

compradas producto o servicio; 

también se define como el 

medio que tienen las empresas, 

junto con la prestación de 

servicios, para conseguir su fin 

último: la obtención del mayor 

beneficio posible es decirla 

entrega de un activo fijo a otra 

entidad creando un derecho de 

cobro y por ende cambio de 

propiedad. (Omachonu et al., 

2014) 

como el conjunto de pasos y 

acciones sistemáticas que un 

vendedor o equipo de ventas 

lleva a cabo para identificar, 

contactar, persuadir y cerrar 

una venta exitosa con un 

cliente potencial. Se medirá 

mediante indicadores tales 

como el nivel de atención al 

cliente, garantías de los 

productos, tiempo de 

entrega del producto, cliente 

fijo, captación de clientes, 

prospección de clientes, 

volumen de ventas por 

producto y volumen de 

ventas por cliente 

 

Garantías de los 

productos. 

 

Tiempo de entrega 

del producto. 

Clientes 

Cliente fijo 

 

Captación de clientes 

 

Prospección de 

clientes 

Volumen de 

ventas 

Volumen de ventas 

por producto 

 

Volumen de ventas 

por cliente 
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2.3. Marco conceptual 

a) E-commerce 

La forma más simple de definir el comercio electrónico es como cualquier tipo de 

transacción comercial en la cual las partes involucradas interactúan utilizando medios 

electrónicos, en contraposición al intercambio o contacto directo físico. 

b) Sito web 

Un sitio web es una colección de páginas web que están relacionadas y que se pueden 

acceder a través de una dirección web única (URL). Un sitio web puede contener una 

variedad de información, como texto, imágenes, videos, animaciones y sonidos. También 

puede tener funciones interactivas, como formularios de contacto, foros de discusión, 

tiendas en línea, entre otros. Los sitios web se alojan en servidores web y se pueden 

acceder a través de Internet utilizando un navegador web. Los sitios web pueden ser 

creados por individuos, empresas, organizaciones sin fines de lucro, gobiernos y otros. 

c) Tienda virtual  

Una tienda virtual, también conocida como tienda en línea, es un sitio web que permite a 

los usuarios comprar productos o servicios a través de Internet y realizar pagos 

electrónicos. 

d) Seguridad  

La seguridad de comercio electrónico se refiere a las medidas y tecnologías utilizadas 

para proteger la información y las transacciones en línea, incluyendo la privacidad de los 

clientes y la integridad de los datos. 

e) Proceso de ventas 

El proceso de venta se refiere a un conjunto de acciones que tienen como objetivo facilitar 

el intercambio de un producto por unidades monetarias. Su propósito principal es generar 

impacto tanto en el crecimiento y las ganancias de una empresa como en la satisfacción 

plena de las necesidades o requerimientos de los clientes. (Carro y Gonzales, 2012). 
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CAPÍTULO III. Metodología de la Investigación 

3.1. Tipo de la investigación 

La investigación realizada fue de tipo aplicada ya que ñeste tipo de investigación 

implica la consideración de todo el conocimiento existente y su profundización, en un intento 

de solucionar problemas espec²ficosò (Concytec, 2022). 

3.2. Enfoque de investigación 

El enfoque de la investigación fue cuantitativo ya que la investigación recopiló 

información que fue sometida a un análisis estadístico. De acuerdo con Hernández (2014) el 

enfoque cuantitativo se basa en la recolección de datos con el propósito de poner a prueba 

hipótesis. Este enfoque se fundamenta en la medición numérica y el análisis estadístico con 

el fin de identificar patrones de comportamiento y validar teorías. 

3.3. Diseño de la investigación 

El diseño de esta investigación fue no experimental, puesto que no se pretendió 

realizar algún tipo de manipulación de las variables. Para reforzar con aporte de un autor, se 

cita a Universidad Naval, (2022)  refiere a eventos que ya sucedieron o se dieron en la 

realidad sin manipulación o intervención del investigador, por lo general con una visión 

retrospectiva conocida también como expos-facto; en este tipo de estudios las variables 

independientes acontecen sin que se tenga control sobre ellas. En otras palabras, se trata de 

investigaciones en las cuales las variables independientes no son manipuladas 

deliberadamente para observar su impacto en otras variables. En este enfoque, se mide y 

analiza los fenómenos y variables en su contexto natural, sin alterar su estado original. 

3.4. Alcance de la investigación  

La presente fue de alcance explicativo, debido a que, además de su descripción sobre 

el problema, también se explicaron sobre las causas de dicho problema. Según Fernández y 

Baptista, (2014) los estudios explicativos van más allá de la descripción de conceptos o 

fenómenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, están dirigidos a 

responder por las causas de los eventos y fenómenos físicos o sociales. Como su nombre lo 

indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones se 

manifiesta o por qué se relacionan dos o más variables. 



28 

 

 

 

3.5. Población y muestra  

3.5.1. Población  

Según la definición de  Bernal (2010) el término "población" se refiere al 

conjunto completo de todos los elementos que son objeto de estudio en una 

investigación. También puede entenderse como la totalidad de las unidades de muestreo 

que se consideran en el proceso de investigación. 

De acuerdo a lo mencionado, la población de la presente investigación estuvo 

constituida por los clientes y gerente de la empresa Origin Quea Coffee Company 

E.I.R.L. de la Convención. 

3.5.2. Descripción de muestra 

De acuerdo con la explicación proporcionada por Bernal (2010) , una muestra se 

define como una porción extraída de la población mediante una fórmula específica. Esta 

porción de la población es aquella de la cual se obtiene efectivamente la información 

necesaria para llevar a cabo el estudio. Además, en esta muestra se realizan las 

mediciones y observaciones de las variables que son objeto de investigación. 

La muestra para esta investigación estuvo conformada por 125 clientes de la 

provincia de la Convención, perteneciente al distrito de Santa Ana. Para la estimación 

de la muestra en una población finita se aplica la siguiente fórmula. Según Bernal, (2010) 

propone la siguiente formula: 

ὲ
ὤ ὖz ὗz ὔz

ὔ ρ Ὡz ὤ ὖz ὗz
 

Donde: 

n: Tamaño de muestra buscado. 

N: Tamaño de la Población o Universo. 

Z: Parámetro estadístico que depende el Nivel de Confianza (NC). 

P: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito). 

Q: Prevalida de que no ocurra el evento estudiado. 
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Ὡ: Error de estimación máximo aceptado. 

Tabla 2  

Muestra 

Clientes Datos numéricos 

N X 

E 0.05 

Z 1.96 

P 0.5 

Q 0.05 

Muestra X 

 

ὲ
ρȢωφz πȢυz πȢπυzςπσ

ςπσρ πzȢπυ ρȢωφz πȢυz πȢπυ
 

n = 125 

3.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.6.1. Técnica 

En la presente investigación, para la recopilación de datos se aplicó la técnica 

de la encuesta. De acuerdo con la descripción proporcionada por Bernal, (2010) la 

encuesta se destaca como una de las técnicas más empleadas para recopilar 

información. Sin embargo, es importante señalar que en la actualidad esta técnica está 

experimentando una disminución en su credibilidad debido al sesgo que puede 

presentarse en las respuestas proporcionadas por las personas que participan en la 

encuesta. 

3.6.2. Instrumento 

En concordancia con lo mencionado por Yuni y Urbano (2006), el cuestionario, 

que se encuentra detallado en el Anexo 3, se estableció como el instrumento utilizado 

para llevar a cabo la encuesta. Según los autores, el instrumento es el medio o 

dispositivo empleado por el investigador para recopilar información de manera efectiva 

(página 31). 
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3.7. Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

Se utilizó el software SPSS V21 para el procesamiento de datos y la generación de 

resultados descriptivos como inferenciales. 

Según Tinoco (2008), para analizar la relación de dependencia y/o independencia 

entre dos variables cualitativas, se utiliza la prueba Chi Cuadrado de Independencia. Esta 

prueba permite determinar si existe una relación entre dos variables categóricas (cualitativas). 

Es necesario resaltar que esta prueba indica si existe o no una relación entre las variables, 

pero no señala el grado o el tipo de relación; es decir, no indica el porcentaje de influencia 

de una variable sobre la otra o la variable que causa la influencia. 

3.8. Procedimiento de procesamiento de datos 

Para el desarrollo de la recopilación de datos en la presente investigación: 

¶ Primero, se registraron en una hoja Excel, las encuestas realizadas a la muestra. 

¶ Segundo, se procesaron los datos en el programa SPSS V21, para su análisis de tablas 

de frecuencia y gráficas. Asimismo, se identificó la frecuencia o estadísticos de 

tendencia central y de dispersión, de acuerdo con cada una de las variables. Acto 

seguido, se realizó un análisis inferencial, empezando por realizar la prueba de 

normalidad de kolmogorov - Smirnov, lo cual, sirve para analizar la dispersión de los 

datos y está enfocada a evaluar muestras mayores a 50. 

¶ Tercero, se realizó el análisis y discusión de resultados que permitieron conocer, cuál 

es la relación del E-commerce y el proceso de ventas en la empresa Origin Quea Coffe 

Company E.I.R.L, La Convención. 

¶ Finalmente, se realizó las conclusiones y recomendaciones. 

 

A. Diseño y desarrollo del prototipo 

Para el desarrollo prototipo del sistema web se ejecutaron tres de las cuatro 

etapas planteadas en la metodología de desarrollo ágil de software, Xtreme 

Programming, a saber: Planificación, diseño y codificación. 

Esta metodología fue la escogida para este proyecto debido a que estuvo 

enfocada al desarrollo de un producto o prototipo viable en el menor tiempo posible, 
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siendo un método que se adapta a equipos de trabajos reducidos y a los cambios 

constantes de requerimientos.  

Teniendo en cuenta lo anterior mencionado se procederá a detallar cada una 

de las etapas: 

a. Planificación 

Esta actividad conllevó a la realización de las historias de usuario, luego 

se tomó estas historias para modelar los requisitos del sistema. Además, durante 

esta etapa se definió las tareas, se estimó los tiempos y se debatió la factibilidad 

del proyecto. 

b. Diseño 

En esta etapa se realizó un prototipo (Mock Up) para ejemplarizar el 

funcionamiento del sistema y cómo los usuarios, según su rol, interactuarán con 

este. La creación de un prototipo es de gran ayuda ya que define en primera 

medida lo que será el resultado final del proyecto, siendo una guía importante a 

la hora de llegar a la etapa de codificación. 

c. Codificación 

Para la codificación del sistema se escogieron las siguientes tecnologías: 

PHP como lenguaje de programación principal, debido a la experiencia del equipo 

con el lenguaje y también a las facilidades que ofrece éste junto al sistemas de 

gestión de contenidos (CMS) WordPress, puesto que juntos permiten que la 

codificación del sistema sea mucho más ágil, segura, ordenada y eficiente, gracias 

a las buenas prácticas con las que se trabaja dicho CMS. 

Del lado del cliente como framework frontend se utilizó la plantilla 

WoodMart, es un constructor visual de bloques para la creación de interfaces de 

usuario, pues este ofrece una serie de componentes listos para utilizar y que 

permiten que el usuario tenga una experiencia de uso fácil, sencilla y amigable. 

La etapa de codificación tuvo un proceso por módulos, es decir; se 

definieron los módulos a desarrollar y los requerimientos de cada uno de ellos, 
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partiendo de eso, se fue desarrollando uno a uno los módulos del sistema, por 

ejemplo: el módulo de usuarios, roles y permiso, autenticación, servicios y 

formulario de contactos. 

3.9.  Confiabilidad y validez 

3.9.1 Confiablidad 

Respecto a la confiabilidad, se procedió al uso del estadístico alfa de Cronbach. 

Este análisis trata de determinar el grado en el que están relacionados recíprocamente 

los reactivos o ítems y pueden hacerse a partir de una sola aplicación de una forma 

única de una prueba o instrumento. (Almada, 2019) 

La confiabilidad de este estudio desempeña un papel fundamental en asegurar la 

coherencia y consistencia de los resultados obtenidos. Con el fin de evaluar esta 

confiabilidad, se aplicó la prueba estadística Alfa de Cronbach. Siguiendo las 

recomendaciones propuestas por  George y Mallery (2003, p. 231) tal como citado 

por Andrés y Pascual, (2018), se presentan los siguientes criterios para interpretar los 

valores del coeficiente alfa de Cronbach: 

¶ Un coeficiente alfa > 0.9 se considera excelente. 

¶ Un coeficiente alfa > 0.8 se clasifica como bueno. 

¶ Un coeficiente alfa > 0.7 es considerado aceptable. 

¶ Un coeficiente alfa > 0.6 se califica como cuestionable. 

¶ Un coeficiente alfa > 0.5 se considera pobre. 

¶ Un coeficiente alfa < 0.5 se considera inaceptable. 

En la presente investigación se realizó aplicando el programa estadístico 

SPSS.V21, quien entre sus aplicaciones permitió evaluar la confiabilidad de un 

instrumento. Seguidamente, se muestra las estadísticas de fiabilidad del instrumento: 
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Tabla 3  

Estadísticas de fiabilidad de alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en 

los elementos tipificados 

N de elementos 

,943 ,945 25 

Nota. Elaboración propia 

Según la respuesta obtenida en el alfa de Cronbach se decir que 0.94 > 0.9 es 

excelente. En consecuencia, siguiendo las directrices establecidas por George y Mallery, los 

resultados obtenidos pueden considerarse coherentes y confiables. 

3.9.2 Validez 

Para realizar la validez del instrumento, se evaluó la consistencia interna de las 

preguntas, para ello fueron los expertos en la materia quienes se encargaron de 

considerarle la validez. 
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CAPITULO IV : Resultados, contrastación de hipótesis y discusión 

4.1 Resultados 

4.1.1. Resultados descriptivos 

Figura 1 

 Seguridad de compra online 

 
Nota. Elaboración propia 

 

La encuesta fue realizada a 125 personas, y todas ellas resultaron ser válidas. Los 

resultados revelaron que una mayoría, constituida por el 40% de los encuestados, considera 

que solo en algunas ocasiones se sienten seguros al hacer compras en línea. Sin embargo, 

también se observa un porcentaje significativo del 22.4% que reporta sentirse casi siempre 

seguros al realizar compras en línea. Esto indica que existe una relación entre este aspecto y 

la dimensión de seguridad. Por otro lado, un porcentaje minoritario de tan solo el 4.8% de 

los encuestados menciona que nunca estaría dispuesto a proporcionar sus datos personales. 
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Tabla 4  

Seguridad sobre las tiendas online 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 6 4.8 4.8 4.8 

Casi nunca 23 18.4 18.4 23.2 

Algunas veces 54 43.2 43.2 66.4 

Casi siempre 28 22.4 22.4 88.8 

Siempre 14 11.2 11.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 2 

 Seguridad sobre las tiendas online 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 43.2% considera que solo algunas veces sienten la seguridad 

de las tiendas online. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 22.4% que casi 

siempre sienten la seguridad sobre las tiendas online. Entonces, se puede decir que este ítem 

guarda una relación con la dimensión Seguridad ya que solo un porcentaje menor 

representado por un 4.8% afirma que nunca brindaría sus datos personales. 

 

Tabla 5  

Seguridad de brindar datos personales 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 19 15.2 15.2 15.2 

Casi nunca 28 22.4 22.4 37.6 

Algunas veces 51 40.8 40.8 78.4 

Casi siempre 13 10.4 10.4 88.8 

Siempre 14 11.2 11.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 3  

Seguridad de brindar datos personales 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 40.8% considera que solo algunas veces sienten la seguridad 

a la hora de brindar sus datos personales. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 

22.4% que casi nunca se sienten seguros a la hora de brindar sus datos personales. Por lo que, 

se puede decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Seguridad ya que solo un 

porcentaje menor representado por un 10.4% afirma que casi siempre se sienten seguros a la 

hora de brindar sus datos personales. 
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Tabla 6  

Inseguridad de brindar datos de mi tarjeta comprando en línea 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 8 6.4 6.4 6.4 

Casi nunca 18 14.4 14.4 20.8 

Algunas veces 57 45.6 45.6 66.4 

Casi siempre 16 12.8 12.8 79.2 

Siempre 26 20.8 20.8 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 4  

Inseguridad de brindar datos de mi tarjeta comprando en línea 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 45.6% considera que solo algunas veces no sienten temor 

al brindar datos de sus tarjetas realizando compras en línea. Sin embargo, existe un porcentaje 

considerable del 20.8% que siempre no sienten temor al brindar datos de sus tarjetas 

realizando compras en línea. De manera que, se puede decir que este ítem guarda una relación 

con la dimensión Seguridad ya que solo un porcentaje menor representado por un 6.4% 

afirma nunca sienten temor al brindar datos de sus tarjetas realizando compras en línea. 

 

Tabla 7 

 Tiempo en realizar una compra en línea 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 14 11.2 11.2 11.2 

Casi nunca 33 26.4 26.4 37.6 

Algunas veces 46 36.8 36.8 74.4 

Casi siempre 17 13.6 13.6 88 

Siempre 15 12 12 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 5  

Tiempo en realizar una compra en línea 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 36.8% considera que solo algunas veces le toma mucho 

tiempo realizar la compra en línea. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 26.4% 

que casi nunca le toma mucho tiempo realizar la compra en línea. Por ende, se puede decir 

que este ítem guarda una relación con la dimensión Ahorro de tiempo ya que solo un 

porcentaje menor representado por un 11.2% afirma nunca le toma mucho tiempo realizar la 

compra en línea. 
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Tabla 8  

Facilidad de elegir medios de pago 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 6 4.8 4.8 4.8 

Casi nunca 11 8.8 8.8 13.6 

Algunas veces 37 29.6 29.6 43.2 

Casi siempre 37 29.6 29.6 72.8 

Siempre 34 27.2 27.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 6  

Facilidad de elegir medios de pago 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 29.6% considera que algunas veces y casi siempre cuentan 

con la facilidad de elegir los medios de pago. Sin embargo, existe un porcentaje considerable 

del 27.2% que siempre cuenta con la facilidad de elegir los medios de pago. De ahí que, se 

puede decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Facilidad de compra ya que 

solo un porcentaje menor representado por un 4.8% afirma nunca cuenta con la facilidad de 

elegir los medios de pago. 

 

 

Tabla 9  

Facilidad de acceso a la tienda en línea 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 7 5.6 5.6 5.6 

Casi nunca 12 9.6 9.6 15.2 

Algunas veces 33 26.4 26.4 41.6 

Casi siempre 40 32 32 73.6 

Siempre 33 26.4 26.4 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 7  

Facilidad de acceso a la tienda en línea 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 32% considera que casi siempre tiene facilidad de accesos 

a la tienda en línea. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 26.4% que siempre y 

algunas veces tienen la facilidad de acceso a la tienda en línea. Por consiguiente, se puede 

decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Facilidad de compra ya que solo un 

porcentaje menor representado por un 5.6% afirma que nunca tienen la facilidad de acceso a 

la tienda en línea. 
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Tabla 10  

Contenido de la web es clara y precisa 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 3 2.4 2.4 2.4 

Casi nunca 9 7.2 7.2 9.6 

Algunas veces 40 32 32 41.6 

Casi siempre 42 33.6 33.6 75.2 

Siempre 31 24.8 24.8 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 8  

Contenido de la web es clara y precisa 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 33.6% considera que casi siempre que el contenido de la 

web es clara y precisa. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 32% que algunas 

veces el contenido de la web es clara y precisa. De manera que, se puede decir que este ítem 

guarda una relación con la dimensión Ahorro de tiempo ya que solo un porcentaje menor 

representado por un 2.4% afirma que nunca el contenido de la web es clara y precisa. 

Tabla 11  

Interfaz amigable y sencilla 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 1 0.8 0.8 0.8 

Casi nunca 5 4 4 4.8 

Algunas veces 52 41.6 41.6 46.4 

Casi siempre 38 30.4 30.4 76.8 

Siempre 29 23.2 23.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 9  

Interfaz amigable y sencilla 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 41.6% considera que algunas veces la web tiene una interfaz 

amigable y sencilla. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 30.4% que considera 

que casi siempre la web tiene una interfaz amigable y sencilla. Por lo tanto, se puede decir 

que este ítem guarda una relación con la dimensión Ahorro de tiempo ya que solo un 

porcentaje menor representado por un 0.8% afirma que nunca la web tiene una interfaz 

amigable y sencilla. 
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Tabla 12 

 Recomendación de compras en línea 

Grado de 

satisfacción 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaj

e  

válido 

Porcentaj

e 

acumulado 

Nunca 7 5.6 5.6 5.6 

Casi nunca 17 13.6 13.6 19.2 

Algunas veces 49 39.2 39.2 58.4 

Casi siempre 26 20.8 20.8 79.2 

Siempre 26 20.8 20.8 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 10  

Recomendación de compras en línea 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 39.2% considera que solo algunas veces recomienda las 

compras en línea de acuerdo a su experiencia. Sin embargo, existe un porcentaje considerable 

del 20.8% que considera que casi siempre y siempre recomiendan las compras en línea de 

acuerdo a su experiencia. Entonces, se puede decir que este ítem guarda una relación con la 

dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor representado por un 5.6% afirma que 

nunca recomienda las compras en línea de acuerdo a su experiencia. 

 

Tabla 13  

Compras en línea las 24 horas del día 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 5 4 4 4 

Casi nunca 15 12 12 16 

Algunas veces 46 36.8 36.8 52.8 

Casi siempre 29 23.2 23.2 76 

Siempre 30 24 24 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 11  

Compras en línea las 24 horas del día 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 36.8% considera que solo algunas veces pueden realizar 

compras en línea las 24 horas del día. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 

24% que considera que siempre pueden realizar compras en línea las 24 horas del día. De ahí 

que, se puede decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Clientes ya que solo 

un porcentaje menor representado por un 4% afirma que nunca pueden realizar compras en 

línea las 24 horas del día. 
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Tabla 14  

Adquisición de productos en promoción en las tiendas virtuales 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 14 11.2 11.2 11.2 

Casi nunca 18 14.4 14.4 25.6 

Algunas veces 42 33.6 33.6 59.2 

Casi siempre 28 22.4 22.4 81.6 

Siempre 23 18.4 18.4 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 12  

Adquisición de productos en promoción en las tiendas virtuales 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 33.6% considera que solo algunas veces suelen adquirir 

productos en promoción en las tiendas virtuales. Sin embargo, existe un porcentaje 

considerable del 22.4% que considera que casi siempre suelen adquirir productos en 

promoción en las tiendas virtuales. De manera que, se puede decir que este ítem guarda una 

relación con la dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor representado por un 

11.2% afirma que nunca suelen adquirir productos en promoción en las tiendas virtuales. 

 

Tabla 15  

Veracidad de la información del producto 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 4 3.2 3.2 3.2 

Casi nunca 15 12 12 15.2 

Algunas veces 47 37.6 37.6 52.8 

Casi siempre 34 27.2 27.2 80 

Siempre 25 20 20 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 13  

Veracidad de la información del producto 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 37.6% considera que solo algunas veces los productos que 

compra en línea cumplen con la descripción vista en la tienda virtual. Sin embargo, existe un 

porcentaje considerable del 27.2% que considera que casi siempre los productos que compra 

en línea cumplen con la descripción vista en la tienda virtual. Por consiguiente, se puede 

decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Calidad ya que solo un porcentaje 

menor representado por un 3.2% afirma que nunca los productos que compra en línea 

cumplen con la descripción vista en la tienda virtual. 
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Tabla 16 

Experiencia de usuario en la entrega del producto 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 7 5.6 5.6 5.6 

Casi nunca 12 9.6 9.6 15.2 

Algunas veces 51 40.8 40.8 56 

Casi siempre 35 28 28 84 

Siempre 20 16 16 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 14 

  Experiencia de usuario en la entrega del producto 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 40.8% considera que solo algunas veces tienen una buena 

experiencia de usuario en la entrega del producto. Sin embargo, existe un porcentaje 

considerable del 28% que considera que casi siempre tienen una buena experiencia de usuario 

en la entrega del producto. Por lo que, se puede decir que este ítem guarda una relación con 

la dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor representado por un 5.6% afirma que 

nunca tienen una buena experiencia de usuario en la entrega del producto. 

 

Tabla 17  

Volver a realizar una compra en línea 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 11 8.8 8.8 8.8 

Casi nunca 14 11.2 11.2 20 

Algunas veces 44 35.2 35.2 55.2 

Casi siempre 32 25.6 25.6 80.8 

Siempre 24 19.2 19.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 15 

Volver a realizar una compra en línea 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 35.2% considera que solo algunas veces volverían a realizar 

una compra en línea. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 25.6% que casi 

siempre volverían a realizar una compra en línea. Por consiguiente, se puede decir que este 

ítem guarda una relación con la dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor 

representado por un 8.8% afirma que nunca volverían a realizar una compra en línea. 
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Tabla 18  

Entrega oportuna del pedido 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 2 1.6 1.6 1.6 

Casi nunca 19 15.2 15.2 16.8 

Algunas veces 42 33.6 33.6 50.4 

Casi siempre 36 28.8 28.8 79.2 

Siempre 26 20.8 20.8 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 16  

Entrega oportuna del pedido 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 33.6% considera que solo algunas veces las tiendas virtuales 

se preocupan que la entrega del producto sea a tiempo. Sin embargo, existe un porcentaje 

considerable del 28.8% que opinan que casi siempre las tiendas virtuales se preocupan que 

la entrega del producto sea a tiempo. En consecuencia, se puede decir que este ítem guarda 

una relación con la dimensión Calidad ya que solo un porcentaje menor representado por un 

1.6% afirma que nunca las tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto sea a 

tiempo. 

 

Tabla 19  

Calidad de entrega del pedido 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 1 0.8 0.8 0.8 

Casi nunca 15 12 12 12.8 

Algunas veces 43 34.4 34.4 47.2 

Casi siempre 32 25.6 25.6 72.8 

Siempre 34 27.2 27.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 17 

 Calidad de entrega del pedido 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 34.4% considera que solo algunas veces las tiendas virtuales 

se preocupan que la entrega del producto estuviera en buen estado. Sin embargo, existe un 

porcentaje considerable del 27.2% que opinan que siempre las tiendas virtuales se preocupan 

que la entrega del producto estuviera en buen estado. Por lo que, se puede decir que este ítem 

guarda una relación con la dimensión Calidad ya que solo un porcentaje menor representado 

por un 0.8% afirma que nunca las tiendas virtuales se preocupan que la entrega del producto 

estuviera en buen estado. 
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Tabla 20 

 Confianza en el proceso de devolución 

Grado de satisfacción Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 8 6.4 6.4 6.4 

Casi nunca 26 20.8 20.8 27.2 

Algunas veces 47 37.6 37.6 64.8 

Casi siempre 25 20 20 84.8 

Siempre 19 15.2 15.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 18  

Confianza en el proceso de devolución 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 37.6% considera que solo algunas veces sienten confianza 

en el proceso de devolución en caso de estar inconforme. Sin embargo, existe un porcentaje 

considerable del 20.8% que opinan que casi nunca sienten confianza en el proceso de 

devolución en caso de estar inconforme. Por tanto, se puede decir que este ítem guarda una 

relación con la dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor representado por un 6.4% 

afirma que nunca sienten confianza en el proceso de devolución en caso de estar inconforme. 

 

Tabla 21  

Disponibilidad de asistentes virtuales 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 3 2.4 2.4 2.4 

Casi nunca 11 8.8 8.8 11.2 

Algunas veces 58 46.4 46.4 57.6 

Casi siempre 29 23.2 23.2 80.8 

Siempre 24 19.2 19.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 19 

  Disponibilidad de asistentes virtuales. 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 46.4% considera que solo algunas veces pueden solicitar 

información adicional del producto a través de sus asistentes virtuales, existe un porcentaje 

considerable del 23.2% que opinan que casi siempre pueden solicitar información adicional 

del producto a través de sus asistentes virtuales. Por tanto, se puede decir que este ítem guarda 

una relación con la dimensión Clientes ya que solo un porcentaje menor representado por un 

2.4% afirma que nunca pueden solicitar información adicional del producto a través de sus 

asistentes virtuales. 
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Tabla 22 

 Calidad de pedido. 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 3 2.4 2.4 2.4 

Casi nunca 12 9.6 9.6 12 

Algunas veces 47 37.6 37.6 49.6 

Casi siempre 34 27.2 27.2 76.8 

Siempre 29 23.2 23.2 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 20  

Calidad de pedido 

 
Nota. Elaboración propia 
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La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 37.6% considera que solo algunas veces el producto 

solicitado llega tal cual pidió. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 27.2% que 

opinan que casi siempre el producto solicitado llega tal cual pidió. De manera que, se puede 

decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Calidad ya que solo un porcentaje 

menor representado por un 2.4% afirma que nunca el producto solicitado llega tal cual pidió. 

Tabla 23  

Seguimiento del producto 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 6 4.8 4.8 4.8 

Casi nunca 19 15.2 15.2 20 

Algunas veces 47 37.6 37.6 57.6 

Casi siempre 32 25.6 25.6 83.2 

Siempre 21 16.8 16.8 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 
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Figura 21  

Seguimiento del producto 

 
Nota. Elaboración propia 

La encuesta realizada a 125 personas; de las cuales el 100% son válidas, arrojó que 

una mayoría representada por un 37.6% considera que solo algunas veces la tienda virtual le 

brinda seguimiento del producto. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 25.6% 

que opinan que casi siempre la tienda virtual le brinda seguimiento del producto. Asi que, se 

puede decir que este ítem guarda una relación con la dimensión Clientes ya que solo un 

porcentaje menor representado por un 4.8% afirma que nunca la tienda virtual le brinda 

seguimiento del producto. 
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Tabla 24 

 Asistentes virtuales las 24 horas 

Grado de 

satisfacción 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nunca 6 4.8 4.8 4.8 

Casi nunca 14 11.2 11.2 16 

Algunas veces 48 38.4 38.4 54.4 

Casi siempre 30 24 24 78.4 

Siempre 27 21.6 21.6 100 

Total 125 100 100   

Nota. Elaboración propia 

Figura 22  

Asistentes virtuales las 24 horas 

 
Nota. Elaboración propia 












