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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar el impacto del comercio virtual como
estrategia comercial en las MYPES del sector calzado del Porvenir - Region La Libertad,
durante el 2020, afio caracterizado por la reduccion de la actividad comercial debido a la
pandemia. Dicha investigacion ha tenido una acogida positiva desde la perspectiva de los
empresarios consultados. El trabajo es abordado desde una perspectiva de investigacion
aplicada, de disefio no experimental, a nivel descriptivo correlacional, que tuvo como poblacion
un poco mas de un mil MYPES del distrito trujillano, a través del cual se determin6 un tamafio
de muestra para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos a los representantes de
doscientos ochenta y seis empresas del sector, obteniéndose como resultados que la mayoria
de las respuestas destacaron la influencia positiva del comercio virtual para el desempeiio
comercial (en el aumento de la cartera de clientes, en el aumento de las ventas, la reduccion de
los costos), y también al aumentar los canales de comercializacion, y agilizar las transacciones
bancarias contribuye a derribar las barreras al comercio agilizando las ventas, adicionalmente
el uso de paginas web o redes sociales permite la promocion de nuevos productos, generando
un balance positivo en la relacion costo — ingresos, siendo en conclusion adecuada, necesaria,
util, y sobre todo rentable su implementacion, puesto que se traduce en mejorar la penetracion
de mercado de las empresas, lo que incide positivamente sobre sus ventas e ingresos, siendo el
principal aporte de la investigacion, el estudio y analisis de la situacion de las MYPES de
calzado durante la coyuntura y su respuesta ante dicha situacion en tres aspectos claves (la
cartera de clientes, las ventas y los costos).

Palabras clave: comercio virtual, estrategia comercial, MYPES, sector calzado.
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ABSTRACT

The objective of this work was to determine the impact of virtual commerce on the commercial
strategy in the SME (small & medium enterprises) of the footwear sector of Porvenir - La
Libertad Region, during 2020, a year characterized by the reduction of commercial activity due
to the pandemic, has been positive from the perspective of the entrepreneurs consulted. Thus,
in this applied research, of non-experimental design, at a descriptive correlational level, which
had as a population for the investigation a little more than a thousand SME of the Trujillo
district, the data collection instrument can be applied to the representatives of two hundred
eighty six organizations of the sector, obtaining as results that most of the answers highlighted
the positive influence of virtual commerce for commercial performance (in the increase in the
client portfolio, in the increase of sales, reduction of costs), and also by increasing marketing
channels, and streamlining bank transactions contributes to breaking down barriers to trade by
streamlining sales, additionally the use of web pages, or social networks allows the promotion
of new products, generating a positive balance in the cost-income relationship, being in
conclusion adequate, necessary, useful, and above all profitable its implementation, since it
translates into improving the market penetration of companies, which positively affects your
sales and income. The main contribution was research and analysis of the situation of the SME
of footwear during the pandemic and its response in three key aspects (the client portfolio, sales
and costs).

Keywords: virtual commerce, commercial strategy, SME, footwear sector.



21

I. INTRODUCCION
La presente investigacion abordo el analisis del impacto del comercio virtual y su
utilizacion como estrategia comercial del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region
La Libertad, 2020, estudio que histéricamente ha demostrado ser primordial para mejorar la
competitividad de las empresas, sin embargo, poco ha sido estudiado en el contexto en el que
las MYPES del Porvenir transitaron durante el periodo de pandemia por el virus del COVID,
lo cual redujo a cero la dindmica de tienda fisica, y las empresas que no pudieron adaptarse al

contexto virtual se afectaron o perecieron durante dicho periodo.

En este contexto ningin estudio ha abordado el presente analisis, lo cual lo hace
imperativo, novedoso y pertinente, pudiendo por tanto observar como la resiliencia de las
empresas que adaptaron su modelo de comercializacion y que pudieron hacer frente a dichas
restricciones en el comercio cara a cara, y se adaptaron al comercio virtual, pudieron (con la

reduccion y dificultad del caso) sobrevivir al periodo de pandemia.

Encontrando con ello que el principal aporte de este estudio fue reconocer que aquellas
empresas que ya contaban con alguna plataforma virtual, asi sea rudimentaria, pudo hacer
frente a las exigencias del momento, mientras que aquellas que no habian contemplado este
aspecto en su estrategia de negocios, resultaron con una mayor afectacion de sus operaciones,
ventas y por ende sus ingresos. Mas aun en el contexto que significé la paralizacion total de las
actividades presenciales, y el cierre de las consultoras de servicios que ofrecian el disefio de
dichas plataformas virtuales, y la posterior explosion en la demanda de estos servicios en los
primeros momentos de la reactivacion de dicha actividad, lo cual generé un aumento en los
costos de contratacion de estos servicios. Esto condujo a que las empresas que ya habian
contemplado la virtualizacion de su comercio contaban con una ventaja competitiva mayor que

aquellas que no (resultado encontrado en la presente investigacion).
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La presente investigacion se encuentra organizada por capitulos siendo el primero de
ellos el relacionado con la introduccidn, en donde se presenta el planteamiento del problema,
su descripcidon, formulacion, los antecedentes de la investigacion, la justificacion, las
limitaciones, los objetivos y las hipotesis. Posteriormente en el capitulo dos, esta relacionado
con el marco tedrico y conceptual de la investigacion. En el capitulo tres, se presenta la
metodologia empleada para abordar el analisis, con secciones donde se aborda: el tipo de
investigacion, se determinan la poblacion y muestra de estudio, la operacionalizacion de las
variables, el disefio y validacion del instrumento de recoleccion de datos, los procedimientos y

el analisis de los datos encontrados.

Luego se encuentra el cuarto capitulo donde se presentan los resultados encontrados en
relacion con los objetivos del estudio, para en el quinto capitulo se aborda la discusion y andlisis
de cada uno de estos en relacion con el cumplimiento de las hipdtesis planteadas, para cerrar

con el sexto capitulo donde se presentan las conclusiones, y en el séptimo las recomendaciones.

La motivacion principal para la realizacion de la investigacion fue ampliar y registrar
el conocimiento de la actividad ante escenarios de restricciones como lo fue el caso de la
pandemia sobre el sector, aunado a la curiosidad investigativa del autor que motiva su interés

en aprender sobre la capacidad adaptativa del homo economicus’.

1.1. Planteamiento del problema

Historicamente el comercio ha evolucionado hasta la actualidad de muchas maneras, a
pesar de ello sigue siendo el mismo, pues aun se describe como un proceso con mecanismos
necesarios para colocar bienes o servicios en el Ultimo eslabon de la cadena de

comercializacion. Se puede definir como comunicacion y trato (Campitelli & Rosso, s.t.).

! Concepto utilizado en la escuela neoclasica de economia para modelizar el comportamiento humano
quien se comportaria de forma racional ante estimulos economicos siendo capaz de procesar adecuadamente la
informacion que conoce, y actuar en consecuencia.
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Se dice que el ser humano empezo a realizar actividades de comercio en las diferentes
décadas de la historia, manifestandose de diferentes formas de comerciar.

En los Estados Unidos, los afios 1920 se manifiesta la venta por catalogo, esta forma de
comercio fue impulsado por grandes tiendas de la época. Se caracteriza por presentar los
productos en catalogos impresos a full color. Las empresas vendian a clientes de ciudades
lejanas. En aquella época las personas tenian dificultades para llegar a las grandes tiendas
comerciales. Esta modalidad de venta fue una ventaja importante, pues los clientes podian
escoger los productos desde sus casas. Las tarjetas de crédito aparecen después, generandose
un impulso importante de este tipo de ventas.

Advanced Research Proyects Agency Network (ARPANET), tenia una primera red, que
utilizaba veintitrés ordenadores centrales. En 1972 se genera el correo virtual y al afio siguiente,
los primeros nodos internacionales se unen. ARPANET presenta cambios importantes
convirtiéndose en el modelo de Internet que consistia en una red interconectada.

Para 1980, con el uso de la television se dio impulso a otra forma de venta por catalogo:
la venta directa, exhibiéndose los productos por la television, los clientes haciendo uso del
teléfono hacian sus pedidos y pagaban con la tarjeta de crédito.

La National Sciencie Foundation (NSF) en 1985 crea NDFnet, que era una red
exclusiva para el centro de investigacion de los Estados Unidos, en esta fecha se prohibe el uso
de Internet para fines de comercio.

Por primera vez, en 1987, Internet se manifiesta con los protocolos tal como se conoce,
con los protocolos Internet Protocol (IP) y en 1989, los ordenadores conectados superan las
100,000 unidades. Esto tltimo dio lugar a la explotacion comercial de la red. Iniciando la
década de los 90°, se elimina la prohibicion del uso de red para la comercializacion y Espafia

fue quien se conecta a NSFnet.
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La empresa American Online en 1994, se conecta a Internet originando que sea mas
accesible en costos.

En Seoane (2005) se explica que en la historia del comercio virtual se diferencia las
siguientes generaciones: primera, cuando la Web sale de los centros de investigacion
aproximadamente en 1993. Las grandes empresas crean sus paginas web, presentando la
organizacion. Se generan los primeros catalogos en linea. Las paginas son estaticas y la
comunicacion con los consumidores se hacian por formularios desde la Web o correos
electronicos. No se podia comprar en linea. En la segunda generacion, las empresas disefian
sus paginas web para comprar en linea. Nacen los centros comerciales virtuales donde las
empresas podian alojar a otras empresas mas pequefias para promocionar sus productos. Los
pagos serian contra reembolso, cheques, transferencias y tarjetas electronicas. Se dan las
compras por Internet. Para la tercera, los contenidos son dindmicos y el marketing por Internet
se da en las empresas. Finalmente, en la cuarta generacion, el disefio de la Web se crea con
base de datos dindmica, la seguridad es relevante.

En referencia a la primera variable comercio virtual, la compra, asi como la venta de
bienes y servicios que se realiza por Internet, el pago no es necesario hacerlo en linea.

La Organizacion Mundial del Comercio, indica que el comercio virtual se conoce como
la compra o venta de bienes o servicios efectuado en Internet no debiendo necesariamente
realizarse el pago por el mismo medio. (OMC, 2013)

La CEA +empresas (2016) define los tipos de comercio virtual, segiin los agentes
econdmicos que intervienen: comercio electronico entre empresas (B2B), comercio electronico
de empresa a consumidor (B2C), comercio electronico entre consumidores (C2C) y comercio

entre las empresas y la administracion (B2A).
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Con respecto a la variable estrategia comercial del sector calzado en las MYPES del
Porvenir - Region La Libertad, corresponde establecer objetivos de venta con proyeccion de
previsiones, mercados segmentos, zonas, asi como los vendedores.

En Guzman y Abreo (2017) sostienen que el comercio electronico es una estrategia para
informar a los clientes para obtener eficiencia en la comercializacion de sus productos y
servicios. Se evidencia la necesidad de utilizar el conocimiento y difundir las ventajas de esta
estrategia de comercializacion.

Para Piazza (2006) el modelo comercial se define como el espacio donde se brindan
soluciones de disefio a empresas y asi generar resultados econdmicos.

Con relacion al indicador de instalacion de la pagina web, el atractivo en el disefio se
determinara por sus visitas.

Una forma de hacer transacciones comerciales via Internet es con el concepto e-
commerce conocido como ‘comercio virtual’, el cual requiere instalar una tienda virtual, donde
el cliente interesado mediante esta via puede ingresar a la tienda desde el lugar de su
comodidad, realizar compras, para después de un tiempo prometido por el proveedor, el
producto llegue al lugar sefialado por el comprador.

En el mundo gracias al desarrollo de la tecnologia e Internet se realizan estas
transacciones. Toda persona interesada puede ingresar y realizar su compra, los limites de las
distancias desaparecen y es posible realizar la compra las 24 horas del dia o los 365 dias del
afio. Lo mas relevante es que la tienda virtual jamas se cierra, sigue mostrando sus productos
mientras los duefios o sus trabajadores descansan.

En Mateo (2017) indica que China lidera esta actividad, seguida por Estados Unidos,
como se observa en la figura 1. En Europa, como tercer lugar, Reino Unido se encuentra como
lider con 94,8 millones de internautas que compran online. Las proyecciones para 2021 estiman

que China alcanzaria un crecimiento anual de 17.4 % colocandose como potencia. Estados
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Unidos con una proyeccion de crecimiento anual de 8.5 % y el crecimiento en Europa estaria
en 8.8 %.
Figura 1

Compras virtuales en el mundo

Internautas que compran "on line"

948 1y
7 891 877 869 844 844 841 g7
ERNS0S 0.1 79.1 779 777

Nota. Recuperada de Mateo (2017).
Esta claro que China tiene ventaja por el gran nimero de habitantes, pero, aun asi, no

se encuentra entre los 17 primeros lugares. Sin embargo, Reino Unido encabeza la lista de
internautas que compran on/ine con un 94.8 %, luego Dinamarca, representado por el 90.9 %
y finalmente Irlanda, con un 89.1 % (Dentsu Aegis Network, 2016).

Segtin Gutiérrez (2017), América del Sur se encuentra liderado por tres paises: Brasil
con 44 %, México y Argentina con 15 % cada uno.  En Pert, el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2017), menciona que las MYPES tienen una influencia
relevante en el aspecto econdmico y social para el crecimiento y desarrollo del pais. Este sector
genera alrededor del 75 % del empleo en la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) y
contribuye con mas del 45 % del Producto Bruto Interno (PBI).

Para Espinoza (2008), profesor principal de la Facultad de Ciencias Administrativas de

la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM), en su libro sobre Creacion y
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Gestion de PYMES, afirma que las MYPES presentan tres tipos de problemas: el acceso al
financiamiento, ausencia de tecnologia para la innovacion de productos y el dificil acceso al
mercado. Se observa que el acceso al mercado es el problema mas importante por cuanto si la
empresa no logra vender, esta tiende a desaparecer. En Perti, las MYPES estan en todos los
rubros y sectores econdmicos por lo que, la presente investigacion se ubica en el sector de los
productores de calzado del distrito El Porvenir de la region La Libertad.

El Porvenir, también llamada “La Capital del Calzado”, forma parte de Trujillo con sus
11 distritos, departamento de La Libertad. Fue fundado en 1965, seglin la Ley N.°15368, con
36.7 km? de extension que hasta ese momento incluia a Florencia de Mora como un distrito, el
cual fue parte del El Porvenir hasta 1985. En estas tierras se crearon curtiembres como “El
Porvenir”, propiedad de Manuel Sanchez y Victor Rebaza, quienes vieron una demanda
insatisfecha y se foment6 asi, la comercializacion del calzado a nivel industrial.
1.2. Descripcion del problema

Al abordar el presente estudio sobre el Impacto del Comercio Virtual y la Utilizacion
como Estrategia Comercial del Sector Calzado en las MYPES, de El Porvenir - Region La
Libertad, de la informacion obtenida de la Oficina de Estudios Econémicos del Ministerio de
la Produccion [PRODUCE], en el Directorio Nacional MIPYME del Sector Manufactura, a
partir de los registros de la Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria
[SUNAT]y otras entidades como Pert1 Top Publications S.A.C., en la Libertad se registra 2,990
MYPES; el 64 % estan ubicadas en el distrito del Porvenir, dando un total de 1,921 (Ministerio
de la produccion, 2017).

Se debe tener en cuenta que, la region norte del pais es la sede principal de confeccion

de calzados a nivel nacional, la importancia de generar trabajo formal en la zona es vital en

2 Para el 2020, hubo una reduccién del 21.23 % con respecto al 2019, encontrandose 1,074 MYPES en
El Porvenir.
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poblacién manufacturera local, tienen una muy buena infraestructura comercial, especialmente
en la zona de las avenidas Grau y Espafia, donde se concentran la mayoria de las galerias y
asociaciones de calzado, visitados frecuentemente por los consumidores locales y nacionales.
Teniendo en cuenta la informacion antes detallada sobre la cantidad de MYPES de
calzado en Trujillo, el pasado 12 de febrero de 2019, se realizé una labor de campo para obtener
informacion de alrededor de cuarenta empresas que confeccionan calzado, las cuales tienen sus
talleres en el distrito El Porvenir, pero por seguridad no atienden en sus talleres y sus ventas se
realizan directamente en los locales que tienen en las galerias comerciales de la Av. Grau y Av.
Espafia, en el centro de Trujillo. Se presenta la relacion de todas las empresas que han sido
encuestadas y la tabulacion de los datos obtenidos en campo, que tiene relacion directa con la
investigacion, como sigue en la tabla 1.
Tabla 1

Especificacion de empresas encuestadas

Detalle Resultado
Encuestados 40
Fabricantes y Comercializadores 39
MYPES de 11 a 20 afios creadas 20
MYPES de 5 a 10 afios creadas 18
MYPES de 20 a mas afios creadas 2
MYPES con un local 20
MYPES con dos locales 18
MYPES con maés de dos locales 2
MYPES con local alquilados 39
MYPES con local propio 1
MYPES hacen ventas locales 35
MYPES hacen ventas locales y nacional 5
MYPES que han aumentado ventas ultimos 3 afios 5
MYPES que mantienen sus ventas ultimos 3 afios 21
MYPES que han disminuido sus ventas tltimos 3 afios 14
MYPES que tienen PC, Internet y POS 40
MYPES con pagina web 7
MYPES con pagina Facebook 29

MYPES sin pagina web ni Facebook 4
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En conclusion, las empresas MYPES relacionadas con el negocio de calzado en
Trujillo, que se dirigen al mercado nacional, tienen pagina web, han aumentado las ventas en
sus negocios, relacion directa con el problema planteado, asimismo es importante mencionar,
que existe una mayor competencia local que ha generado que las MYPES que tienen mayor
antigiiedad estén cerrando sus negocios, porque no pueden competir por la diferencia de costos,
ante equipos con tecnologia moderna y menores gastos en infraestructura.

Estos factores inciden directamente a las MYPES dedicadas a la venta de calzado en el
Porvenir y plantea la problematica a investigar: ;existe relacion entre el comercio virtual y su
uso como estrategia comercial en el sector calzado en las mypes de El Porvenir, region La
Libertad, en 2020?

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general
(Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacidn como estrategia comercial del
sector calzado en las MYPES del Porvenir, Region La Libertad en el 20207
1.3.2. Problemas especificos
a) (Existerelacion entre el comercio virtual y su utilizaciéon como estrategia comercial
en la cartera de clientes del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La
Libertad?
b) (Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial
en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad?
¢) (Qué impacto tiene el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial
en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad?
1.4. Antecedentes
La Universidad Auténoma Metropolitana (2015) sefiala que, en El Porvenir, cuando los

primeros migrantes andinos en la zona iniciaron con la produccidon zapatos en los 60’s, no
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dimensionaron el crecimiento y aporte que tendria esta industria para Trujillo. La mentalidad
pionera de estos pobladores ayud6 a desarrollar la cadena de produccion, abastecimiento y
comercializacion de calzado mas grande del Peru. Las estadisticas indican que, por cada casa
hay de una a dos personas relacionadas a este sector. Hasta finales de los 80’s la industria del
calzado present6 un creciente horizontal acelerado.

Para la redaccion del diario El Comercio, indica que, en 2018 el primer Cyber Day fue
organizado por la Camara de Comercio de Lima bajo la modalidad de ofertas por internet y
logré mas de 1.5 millones de visitas, significando un incremento del 20 % en comparacion al
2017. Este resultado muestra la gran aceptacion que tienen los usuarios por esta modalidad de
compras por Internet, mostrando el importante crecimiento en el Peru. (EI Comercio, 2018)

Perti se ubica como el pais que volverd a crecer en la region en términos de e-commerce,
a pesar de que estd en el noveno lugar en Latinoamérica Existen indicadores que demostrarian
el gran potencial de desarrollo del mercado local de comercio electronico en los proximos afos,
como sefiala el informe realizado por BlackSip (2019).

Quiroga, CEO de BlackSip, resalta que para el 2019, de similar forma al 2018, el e-
commerce en Perl volverd a crecer a un ritmo mayor, llegando a mover S/ 2,339 millones de
soles, mientras que en Latinoamérica creceria alrededor de 20 %. En tanto que el 2018 fue de
30 %. (BlackSip, 2019).

“El e-commerce crece mas en Peru con respecto a otros paises de la region, porque en

los ultimos dos afios viene mejorando y madurando la oferta de las marcas, asi mismo

vienen entrando nuevos jugadores a este canal de venta, ademas de que alin es un
mercado pequeiio en monto con respecto al numero total de la poblacion”. (BlackSip,

2019).

Se refiere que en los Ultimos seis afios el e-commerce en el pais casi se ha cuadriplicado,
de S/611,6 millones a S/2,339 millones. De la venta de las principales categorias por Internet,

en moda (ropa y calzado) para el 2018 y 2019 los montos recaudados fueron de 260,8 y 358

millones de soles respectivamente. Pert se coloca por encima de los mercados como Brasil,
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México y Colombia, que cuentan con mayor numero de poblacion; con una penetracion de
Internet en el 2019, con el 72.90 % contra 70.20 %, 66.50 % y 68.20 %, respectivamente.

Pert a nivel Latinoamérica se ubicd en el cuarto lugar en nimero de internautas,
llegando a los 24 millones, colocandose por encima de Chile. (Blacksip, 2019).

El Reporte de Industria: El e-commerce en Pert1 2019, estim6 que la categoria que tiene
mas potencial de crecer en ventas en el e-commerce local es la moda, donde se encuentra la
produccion de calzados (BlackSip, 2019).

Segun Pérez (2016), tuvo como objetivo determinar la importancia del comercio
electronico en las MYPES de Nezahualcoyotl; es decir como utilizar el Internet para
incrementar las ventas. El estudio asegura que una empresa que se encuentra en internet, a
través de paginas web, redes sociales, blogs, tiendas virtuales, entre otros, promociona
productos a bajo costo y permite aumentar la frecuencia de compras y que el cliente elija lo
que desea comprar.

En Tabares y Ramos (2017), plantearon como el comercio electronico, en Colombia,
se encuentra su mejor momento y viene siendo utilizado como estrategia por las empresas,
permitiendo abrir nuevos nichos de mercado y cubrir mas clientes, siendo esta una oportunidad
para la sostenibilidad de la empresa, haciéndola mas visible, mejorando la conexion con
clientes y el aumento de sus ventas. Asimismo, una de las recomendaciones es utilizar la
estrategia de ventas B2C, formando de alianzas estratégicas con empresas que realicen
administracion de comunidades online.

En Zegarra (2017), se disefid una propuesta de comercio electronico B2C para la
poblacion arequipeia, resolviendo el proceso tradicional de transferencia de informaciéon de
saneamiento del archivo técnico de la EPS SEDAPAR S.A. Concluyendo que, al
implementarse el comercio electronico, la informacidn estaria a disposicion de los usuarios

ahorrando tiempos de visita a las oficinas de atencion. No solamente el comercio virtual ayuda
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a incrementar las ventas, igualmente, ayuda a mejorar el servicio de las diversas instituciones
estatales.

En Aliaga y Flores (2017), indican que las empresas deben ser mas eficientes debido
entorno competitivo, sin importar donde operen. Es decir, con el avance del e-commerce se han
desarrollado canales e infraestructura que se adaptan a los cambios globales, brindando uso
eficiente de recursos y la oportunidad de aumentar la rentabilidad y generar confianza en las
operaciones.

Gimeno (2019) sefiala que el empresario y ex - CEO de El Corte Inglés, indica que:
“Para Peru el e-commerce tiene una gran oportunidad que no se puede perder”, respecto a la
marca Sfera en el Pert1 y el aporte que puede dar a la moda local.

En Porras y Leon (2014), plantearon el uso del comercio electrénico como estrategia
para aumentar la rentabilidad promedio mensual y como ofrecer un servicio de calidad al
cliente, se concluyo6 que esta estrategia funciona.

1.5. Justificacion de la investigacion

Esta tesis se justifica académicamente, ya que se realizaron estudios sobre el impacto
que genera en las MYPES productoras de calzado en La Libertad.

La justificacion tedrica estd sustentada en analizar a través de la investigacion
cuantitativa la relacion entre las variables estudiadas en la zona, con el conocimiento de que,
en la préctica, un resultado positivo entre las variables incide en la creacion de empleo foraneo
y por ende del PBI regional.

El presente andlisis es abordado de manera novedosa y pertinente, pudiendo observar
coémo laresiliencia de las empresas que adaptaron su modelo de negocio a una comercializacion
virtual, para hacer frente a las restricciones generadas por la pandemia, lograron (con la

reduccion y dificultad del caso) mantenerse en el mercado.
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El principal objetivo de este estudio fue reconocer que aquellas empresas que ya
contaban con alguna plataforma virtual, asi sea rudimentaria, pudieron hacer frente a las
exigencias del momento, mientras que aquellas que no habian contemplado este aspecto en su
estrategia de negocios, presentaron mayores dificultades en sus operaciones, ventas e ingresos.
De esta manera, se busc6 examinar la relacion existente entre la adopcion y el desarrollo del
comercio virtual como estrategia comercial en el sector calzado del distrito El Porvenir, en
region La Libertad, durante el 2020 con la reduccion de la actividad comercial por la pandemia
desde la perspectiva de los empresarios y fabricantes.

1.6. Limitaciones de la investigacion

Como principal limitacion, la investigacion tuvo que adaptarse a las restricciones
sociales por la pandemia, lo cual permitid incorporar este escenario y medir indirectamente sus
efectos a pesar de no haber sido contemplado en el disefo inicial del estudio, enriqueciendo los
resultados con las acciones que integré el sector frente a las medidas sanitarias y accesos
restringidos que se impusieron en ese periodo. A su vez, que fue posible constatar de manera
indirecta las destrezas y capacidades de los encuestados en el uso de medios digitales.

1.7. Objetivos de la investigacion
1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad, 2020.
1.7.2. Objetivo Especificos

a) Determinar la relacion que existe entre el comercio virtual y su utilizaciéon como
estrategia comercial en la cartera de clientes, del sector calzado en las MYPES del

Porvenir — Region La Libertad.
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b) Determinar la relacion que existe entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir —
Region la Libertad.
c) Determinar la relacién que existe entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir -
Region La Libertad.
1.8. Hipétesis
1.8.1. Hipotesis General
Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacién como estrategia comercial del
sector calzado influye significativamente en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad,
2020.
1.8.2. Hipdétesis Especificas
a) Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial
en la cartera de clientes del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region la
Libertad.
b) Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizaciéon como estrategia comercial
en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La Libertad.
c) Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial

en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La Libertad.
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II. MARCO TEORICO
2.1. Marco conceptual
Las micro y pequeias empresas (mypes) en Peru constituyen la base econdmica
empresarial por excelencia y sustentan la mayor parte de la oferta laboral. Por ejemplo, el sector
de calzado en Trujillo dirigido al mercado nacional y con comercio digital aumentd sus
ingresos a través de una mayor competencia local con la aplicacion de estrategias en escala de

costos y ventas en los canales no tradicionales.

Las mypes denominadas de subsistencia son aquellas que no logran generar utilidades
ocasionando su descapitalizacion y si logran hacerlo utilizan tecnologia rudimentaria (Jardon
& Martinez, 2023). Por ello, es imprescindible que determinen estrategias comerciales (Anh et
al., 2023) y de marketing (Rishi et al., 2023) para lograr un adecuado posicionamiento virtual
(Khamis, 2020), incluso las dindmicas de descuentos pueden ser buenas herramientas si se
maneja bien el inventario (Nouri-Harzvili & Hosseini-Motlagh, 2023; Ha, 2020). Sin embargo,
los canales que utilizan los comerciantes son tradicionales y la competencia incentiva la

busqueda de nuevas formas de concretar las transacciones entre oferentes y demandantes.

Ante este escenario, fue necesario conocer el comportamiento de las dreas comerciales
de las mypes de calzado, ya que estas entraron en un periodo de subsistencia extrema debido a
la pandemia, obligando la adopcion de estrategias comerciales no convencionales en el sector
debido a que no estaban generando el nivel de ventas que garantizara la continuidad del
negocio. En ese sentido, priorizaron minimizar el contacto fisico con los clientes dadas las
restricciones sanitarias e iniciaron la adopcién de nuevos canales de comunicacion

impersonales y fluidos.

Algunas empresas adoptaron canales de comunicacion digitales con sus clientes,

logrando disminuir el efecto negativo de las restricciones sociales de la pandemia con
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plataformas en vivo donde los clientes toman la decision de compra mediante redes sociales
(Ye et al., 2023; Hua, 2023) o mercado digital (Zainuddin et al., 2022), lo que facilité6 medir el
impacto en tiempo real a los diferentes estimulos comerciales (Shiu et al., 2023) como la
incorporacion de un bot que ayude a la gestion de redes sociales (Triputra & Atqiya, 2021; Kim

& You, 2019).

El comercio virtual se ha convertido en una estrategia comercial para todas las empresas
debido a que los productos que se promocionan en linea pueden ser vistos por los
consumidores, aumentando la probabilidad de crecimiento en la demanda y los ingresos de una
empresa (Wongkhamdi et al., 2020). Ademas, el solo uso del internet ha revolucionado el
manejo de las empresas a nivel mundial (Perdigon et al., 2018). En otras palabras, las empresas

tienen a disposicion diferentes herramientas que pueden utilizar a su favor.

Se sabe que para promover la competitividad empresarial es indispensable integrar el
e-commerce en los procesos de venta de los grandes negocios. Sin embargo, poco ha sido
estudiado en el contexto de las mypes y menos aun, durante el periodo de pandemia. Es asi
como al momento de reducir a cero la dinamica comercial en una tienda fisica, se obtuvo como
consecuencia que algunas empresas no se adaptaran al contexto virtual y desaparecieran del

mercado durante dicho periodo.

Por su parte, diversas industrias alrededor del mundo, como el turismo en Bali
(Mitariani et al., 2023), en Polonia y Bielorrusia (Giergiczny et al., 2023), en Francia (Enjolras
et al., 2021), en Espafia (Gavrila & de Lucas, 2021), y el comercio de artesanias de madera en
la India (Yadav & Mahara, 2018), lograron sobrevivir a la pandemia porque contaban con una
cartera de productos con valor agregado y la capacidad de innovar en nuevos canales de

comunicacion con los clientes, siendo este ultimo el activo mas influyente.
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Es importante recalcar que la pandemia gener6 un contexto que signific la paralizacion
total de las actividades presenciales y el cierre, en primera instancia, de las consultoras que
ofrecian el disefio de plataformas virtuales, para posteriormente generar una explosion en la
demanda de estos servicios durante los primeros dias de la reactivacion econdmica, que produjo
un aumento en el precio de contratacion, fenomeno también registrado en Arabia por Bravo et

[13

al. (2022) encontrando que “...el 46 % mejord sus operaciones, el 47 % mejord sus ventas y
marketing y el 39 % mejoro sus finanzas... la adopcion del comercio electronico por parte de

las pyme durante la pandemia creci6 en respuesta a estos beneficios”.

También fue registrado por Ulas (2019) cuando explicaba a través de estudios
empiricos que los “...comportamientos erraticos en términos de inversion en tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) y necesitan apoyo externo para integrar las
transformaciones digitales en la estrategia global de la empresa”, y por Almtiri y Miah (2020)

(13

cuando reconoce que existen “...varios retos que dificultan la adopcion de estrategias de

comercio electronico, como el coste de la instalacion y la formacion”.

La industria del calzado se desarrolla a nivel global, dando lugar a una intensa
competencia internacional que interconecta las estrategias de produccion y reubicacion,
ademas de estar fuertemente influenciada por las principales compafiias transnacionales. Un
aspecto positivo para el sector es el crecimiento acelerado del volumen de comercio, el cual
supera el ritmo del crecimiento demografico, por lo que se genera un impacto considerable en
la distribucion del empleo a nivel global debido a la cantidad de operarios de produccion que
se requieren en distintas economias como lo indicaron Lim et al. (2021) para Malasia, y Miki

y Toivola (2021) para Finlandia.

2.1.1. Comercio virtual
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La Ley N.°30056 (2013), establece que una MYPE debe tener ventas anuales entre 150
y 1700 unidad impositiva tributaria (UIT).

En Yamakawa et al. (2010), indicaron que la elaboracion del marco estratégico de
competitividad de las MYPES inicia con un diagnostico que ubica cuatro caracteristicas
basicas: competitividad, dificil acceso al financiamiento, insuficiente rentabilidad y
observacion de formalidad. Las que presentan dificultad para obtener financiamiento, observan
también bajo nivel de habilidades gerenciales, escasa informacion, baja responsabilidad social,
poca insercion en el mercado, minimo uso de tecnologia, escasas habilidades operativas y débil
articulacion con el mercado.

Para Quezada (citado por Yamakawa et al., 2010) menciona que las MYPE
denominadas de subsistencia, son aquellas que no logran generar utilidades, ocasionando como
consecuencia su descapitalizacion en materias primas, si logran hacerlo, utilizan una tecnologia
muy rudimentaria. Sin embargo, estas MYPE generan flujos de ingresos vitales,
lamentablemente no aportan de manera significativa a la generacion de empleo con niveles de
remuneraciones adecuadas. El 80 % de las MYPE se ubican en el estrato de subsistencia.

La definicion propuesta por la Comision de las Comunidades Europeas (1997) es que
El comercio electronico consiste en realizar electronicamente transacciones comerciales; es
cualquier actividad en la que las empresas y consumidores interactian y hacen negocios entre
si o con las administraciones por medios electronicos.

Durén (2017) define que el comercio electronico es una forma de venta que permite
realizar transacciones las 24 horas durante los 365 dias del afio, utilizan diversos canales para

comunicarse con sus clientes actuales y potenciales, como se observa en la figura 2.



Figura 2
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Situacion actual del comercio electronico
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Nota. Recuperado de Duréan (2017).

La descripcion de los canales es:

Smart TV: proporciona innovacion de publicidad llamada “publicidad
interactiva”.

Marketplace: funciona como un centro comercial digital. Puede obtener
diversos productos de diferentes marcas. Siendo el mas usados por los clientes
pues permite acceder a informacidn, comparar precios y dar opiniones. La
diferencia con una tienda online es que no solo ofrece ventas B2C, si no también
B2B.

Modelos de Marketplace: (1) modelo externalizado, el cual proporciona el
servicio a otras tiendas online y externaliza la venta. (2) modelo escaparate:
proporciona servicios solo como un escaparate, la venta final se realiza
directamente en la tienda online de la empresa anunciante. (3) modelo
integrado: es un canal de ventas y realizan transacciones. Se realiza la venta en

la tienda online que esté integrada.
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Tienda online: un entorno donde ademas de presentar un catalogo de productos,
el cliente puede interactuar con la empresa realizando sus compras.

Redes Sociales: comprende los principales generadores de trafico para la visita
de la tienda online. Proporcionan informacion de clientes a las empresas como
los intereses, aficiones, edad, dispositivos donde navegan, entre otros.
Consecuentemente, la publicidad por redes sociales sera efectiva pues ingresa a
la tienda online por interés particular.

App (aplicacion): uno de los principales canales para encontrar informacion
inmediata.

Wearables: son dispositivos moviles que se incorporan al cuerpo, pueden ser
pulseras, relojes, entre otros. Son aparatos que tienen la capacidad de tener al
consumidor siempre conectado, permitiendo que con la innovacion se puede
afiadir nuevas funcionalidades y realizar el comercio virtual por estos
dispositivos.

Correo electronico: en la actualidad el canal mas usado y con buenos resultados.
Tienda fisica: con algunos productos se obtienen buenos resultados utilizando
los canales offline y online, con lo atienden el comercio electronico.

Teléfono: uno de los canales mas usados para vender y comprar productos.

La descripcion de empresas es:

Marketing: herramienta muy importante para las empresas, crean experiencias
diferencidndose de sus competidores siendo muy relevante para el comercio
virtual. El marketing mas que el marketing mix de producto se busca la
experiencia del consumidor. En la actualidad requieren dialogar con las marcas

y el marketing one-to-one sirve para conectar al usuario en forma personalizada.
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e Experiencia de usuario: el comercio virtual permite analizar las emociones de
los clientes para otorgar experiencias personalizadas.

e Plataforma tecnologica: para implementar el comercio virtual los costos se van
reduciendo en el tiempo, se tienen plataformas que facilitan.

e Medios de pago: se requieren de una plataforma para que el comercio virtual
canalice los pagos y verifique las transacciones, para lo cual se tiene medios
como PayPal o las monedas virtuales.

e Logistica sin almacenes fisicos: pueden operar las tiendas online, incluso sin
stock inicial, reduciéndose los costos de esta manera eliminando los
intermediarios.

e Certificacion transaccional: con el comercio virtual es importante que los
vendedores como los compradores, estén certificados, desarrollandose
certificados de confianza y registro de datos de los consumidores.

En Alamo (2016), indica que el comercio virtual no solo consiste en la comercializacion
de productos intangibles que podemos transferir por la red, también se utiliza para la
compraventa de cualquier producto, que en su traslado se utiliza el transporte tradicional para
la entrega a los consumidores.

En las empresas, el uso de las TIC provoca cambios organizacionales a nivel:
estructural, funcional, practico y gerencial. Ademas, afecta la productividad, efectividad y
competitividad a través de la simplificacion procedimientos (Ganga & Aguila, 2006).

Para Rodriguez (2015), en su articulo sobre ;Qué es el comercio electronico?, define al
e-commerce como la “distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de
productos o servicios a través de Internet”. Anteriormente el término comercio electronico se

aplicaba solo a realizar transacciones utilizando medios electronicos, pero con la llegada del
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Internet en los 90’s, aparecieron las ventas de servicios por la red, usando tarjetas de crédito
como uno de los primeros medios de pagos electronicos.

Como se sefiala en la figura 3, el comercio virtual es un componente importante para el
crecimiento de la economia digital, porque juntamente con el Internet, los contenidos y
procesos digitales constituyen un componente fundamental para el crecimiento econémico
actual como futuro.

Figura 3

Componente de la Economia Digital
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Nota. Recuperado de Alamo (2016).
2.1.2. Conceptos de comercio virtual

La OMC (2013) refiere que se entiende por comercio virtual a la compra o venta de
productos o servicios que se efectia mediante las redes informaticas por métodos formulados
para recibir o colocar pedidos. Entendiéndose que los pedidos se obtengan o coloquen
electronicamente, no necesariamente se requiere el pago y la entrega de bienes o servicios se
haga en linea.

El comercio virtual es la “aplicacion de la avanzada tecnologia de informacion para
incrementar la eficacia de las relaciones empresariales entre socios comerciales” (Castillo,

2017).
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Aunando la definicion anterior con la de Landaez (2010), que indica que el comercio
virtual apoyado por la tecnologia de la informacidon permite mejor la eficiencia y eficacia de
un proceso comercial para alcanzar su vision empresarial como una nueva forma de hacer
negocios, considerando las nuevas necesidades de las empresas, los consumidores y los
comerciantes, reduciendo costos, mejorando la calidad y disminuyendo los tiempos de entrega
de bienes y servicios. Por lo tanto, el comercio virtual no es la tecnologia en si, sino su uso para
mejorar actividades comerciales en su nueva forma digital.

El término estrategia se relaciona con la planificacion de metas a través de la
coordinacidn y orientacion de recursos. Por lo tanto, la estrategia comercial, seria el conjunto
de acciones que da a conocer un nuevo producto para aumentar el margen de venta o cuotas de
mercado.

Para Ballon (2008) la industria del calzado es una de las actividades mas globalizadas,
cuya produccidon y comercializacion compite a nivel mundial. Las principales compaiiias
transnacionales desempefian un rol en las estrategias de reubicacion, aumentando el volumen
de comercio mas rapido que el crecimiento demografico, influyendo asi en la generacion de
empleo a nivel mundial, ya que se requiere mano de obra para la produccion de algunos
modelos.

2.1.3. Comercio virtual y sus principios

Oropeza (2018) detallo como a finales de los 90 este tipo de negocio despego6 en su
formato virtual, debido al desarrollo de nuevas tecnologias informaticas y la expansion de
telecomunicaciones; creando un nuevo sistema de oferta y demanda de bienes. Es por ello que
las empresas comenzaron a invertir en este tipo de tecnologia, respondiendo a la necesidad de
los consumidores que se encontraban en la busqueda de nuevos tipos de tecnologias que les

permitieron conocer productos modernos e innovadores.
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El comercio virtual forma parte de las estrategias comerciales debido a que pone en
vitrina digital las diferentes lineas de productos que puede ofrecer una empresa a millones de
consumidores a nivel mundial; esta es la parte estratégica de la union entre el comercio virtual
y la estrategia que busca el crecimiento de la demanda de cualquier organizacion.

En Herrero et al (2005) comparan la Teoria de Comportamiento Planificado y el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia para €l comercio electronico, para determinar cudl de las
dos estructuras resulta mas adecuada para explicar la adopcioén de la compra en Internet. El
estudio analiz6 dos muestras diferentes: la primera, integrada por internautas sin experiencia
de compra Internet y segunda, por otros que si tenian experiencia. La evidencia empirica
obtenida pone de manifiesto la mayor capacidad del Modelo de Aceptacion de Tecnologia para
predecir la aceptacion de la compra electronica; se obtuvo que un 80 % de los encuestados
pueden comprar sin ver fisicamente el producto, hoy siempre y cuando las caracteristicas del
producto convenzan al cliente. Igualmente, las ofertas promocionales influyen en el
consumidor para comprar, esta es la parte fundamental del comercio virtual, ofrecer productos
con toda la informacion posible para que el consumidor concrete su decision de adquirir un
producto o servicio.

En Calderon & Abad (2017), explicaron como el comercio electronico reduce los costos
de transaccion en los que una empresa incurre cuando busca compradores y vendedores.

Las empresas cada vez utilizan con mayor frecuencia las tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC), abarcando medios electronicos para llegar al potencial consumidor. Por
lo tanto, las empresas deben ver al comercio electrébnico como una nueva ventana de
oportunidades hacia la conquista de nuevos mercados mejorando los impactos econdmicos.

Segun Oropeza (2018), considera que el e-commerce es un nuevo mercado por su
composicion moderna y influyente sobre la competencia econémica y la teoria de las TIC. El

comercio virtual o electronico, se encuentra definido como “el nuevo tipo de comercio que
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utiliza medios mas modernos en instrumentos de comunicacion: teléfono, fax, television, pago
electronico, sistemas de transferencia de dinero, intercambio electronico de datos e Internet”.

Para Gomez et al. (2011), quien define al comercio virtual como “la aplicacién
tecnolodgica de informacion y comunicaciones a la cadena de valor, sobre procesos conducidos
electronicamente y disefiados para el cumplimiento de objetivos de negocio”.

Para Serra (2014), quien realizdo un estudio sobre las empresas que buscan nuevas
herramientas para acercar sus productos a los clientes y de esta manera aumentar sus ventas y
cumplir objetivos. Para ello no solamente se debe utilizar redes sociales, sino también crear
tiendas virtuales para llegar a sus clientes virtuales. Se determina que, el uso de internet para
comprar en Espafia llega al 44 % de los internautas. La conclusion es clara: hoy el uso de en
internet se presenta como una gran oportunidad, debido al impacto que tiene este en la nueva
economia digital que se muestra creciente. Sin embargo, para aprovechar esta oportunidad, es
necesario realizar cambios de forma y adaptarse a la mentalidad digital para lograr comprender
al nuevo cliente, considerando que una empresa depende de sus clientes.

2.1.4. Estrategia comercial

Agullé (1999) en su articulo cientifico sobre “Cambios significativos en el mundo
empresarial”, explicé que el mundo empresarial estd experimentando grandes cambios, en un
entorno que evoluciona con mayor velocidad. La empresa tiene subsistemas del tipo: técnico-
econdémico, organizativo-directivo, psicosocial; que requieren el aporte de conocimientos de
diferentes disciplinas académicas. El crecimiento de la competencia implica también una
atencion personalizada al cliente y reclutar profesionales mas capacitados. Para ello es
necesario mejorar los términos y condiciones del personal que contrata una organizacion para
lograr retenerlas. Un indicador clave sera el nivel de rotacion del talento. Un indicador positivo
de la organizacion seria atraer y retener personas comprometidas y altamente competitivas; por

el contrario, si es negativo, al margen de los resultados que se obtengan a nivel financiero una
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empresa que no retiene a su personal tendra problemas. Si bien el rechazo al cambio es parte
de la naturaleza humana es necesario prestarle atencion a las necesidades de la cultura
empresarial para mejorarla, parte de este cambio de los negocios empresariales se encuentran
en pleno proceso de giro al negocio virtual, al e-commerce, estrategia que todas las empresas
tienen en cuenta porque la tecnologia se encuentra en pleno proceso de utilizar nuevas TICs,
hasta llegar a los temas de la inteligencia virtual, para las decisiones de compra por parte de los
consumidores futuros.

En Espinoza (2016), se explico claramente en su articulo, que existen dos caminos
totalmente diferentes en el marketing que son: el marketing estratégico que se enfoca a mediano
y largo plazo; y por la otra vertiente, el marketing operativo. El primero se presenta como una
hoy manera de analizar el conocimiento del mercado con la finalidad de detectar oportunidades
que contribuyan a que la empresa pueda satisfacer las necesidades de los consumidores por
sobre el resto de los competidores y ademads, prestarle atencion a las necesidades no cubiertas
en el mercado que sean rentables para la organizacion. El especialista de marketing debera
incursionar en mercados emergentes, evaluando el punto del ciclo de vida en el que se
encuentran los productos o servicios que se va a ofrecer, pilar en la competencia y buscar una
ventaja competitiva que sea sostenible. Por ultimo, se debe considerar que las principales
estrategias del marketing estratégico son las siguientes:

a) Estrategia de cartera: definir a través de la matriz BCG, aplicar su metodologia a
los productos a ofrecerse al mercado, para ver su potencial y rentabilidad de cada
producto.

b) Estrategia de segmentacion: se trata de dividir en mercado de grupos segin sus
caracteristicas y segun el grupo objetivo. Esta estrategia ayuda a definir nuevos

mercados y adecuar la oferta.
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c) Estrategia funcional: se utiliza el marketing MIX; definir las 4P’s producto, precio,
plaza y promocion.

d) Estrategia de crecimiento: es la herramienta ideal para determinar cudl seria la
direccion estratégica de crecimiento de una empresa. Definir la mejor estrategia de
ingresar su producto en el mercado: penetracion de mercados, desarrollar nuevos
productos, ingresar a nuevos mercados o diversificar nuevos productos.

e) Estrategia de fidelizacion de clientes: desarrollar una estrategia dirigida hacia el
cliente, como desarrollar una fidelizacion, con la finalidad de establecer relaciones
mas duraderas.

Thompson (2006) define la estrategia de mercadotecnia como un tipo de estrategia,
definir los objetivos en cada unidad de negocios mediante:

a) Seleccion adecuada del mercado meta.

b) Definir como posicionar el producto en la mente de los clientes definidos.

c) Elegir adecuadamente el marketing MIX para pretender las necesidades del
mercado objetivo.

d) Determinar los diversos niveles de gastos a efectuar.

Igualmente, define Thompson los elementos de la estrategia marketing a aplicarse:

a) Mercado meta: grupo o conjunto homogéneo de clientes a quienes una empresa se
va a dirigir.

b) Posicionamiento: ubicar un producto en un lugar de preferencia en un mercado y
su relacion de competencia con otros productos.

c) Combinacion de mercadotecnia: mezcla del marketing MIX como combinarlos y
su control en el mercado a satisfacer.

d) Determinar los niveles de gastos en marketing: determinar un presupuesto ideal

para comunicar sobre su producto en la estrategia de posicionar el producto.
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Campos (2018) detalldé que es muy importante determinar las estrategias comerciales
para implementarlas en la venta virtual y tiene como claves las siguientes estrategias:

a) Aplicar el Customer Relationship Management (CRM), definido como “un todo en
uno” en el area de Marketing y Ventas. Esta herramienta sostiene la estrategia
comercial para gestionar el portafolio de clientes y da soporte al proceso de ventas
inteligente con el que se optimiza resultados.

b) La prospeccion inteligente va mas alla de investigar los perfiles de Internet de los
usuarios, es también obtener informacion relevante para llegar al cierre de la venta;
es decir, saber todos los contenidos visitados por el potencial cliente hasta
convertirse en una oportunidad de negocio.

c) Net Promoter Score (NPS), es una herramienta o encuesta que mide la lealtad de
los consumidores y las posibilidades de prescripcion del producto/servicio, ayuda
a obtener feedback y encontrar oportunidades de mejora en la estrategia de venta
comercial.

En Sordo (2019), se considera los siguientes elementos bésicos para dar un soporte a la
marca en el posicionamiento en el mercado y utilizando cualquier alternativa de comercio,
incluido el virtual:

a) Objetivo: puede ser (1) funcional, el cual mide el éxito en términos comerciales e
inmediatos y (2) intencional, el cual se centra la relacion del éxito con la capacidad
de crear dinero y contribuir algo al mercado.

b) Consistencia: contribuye al reconocimiento de lealtad de los clientes y la marca de
la empresa.

c) Emocion: sustentado en el sentido de pertenencia de los clientes.

d) Flexibilidad: realizar ajustes y distinguir el valor diferenciador respecto a la

competencia.
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e) Participacion de colaboradores: el principal activo son los colaboradores y ellos
deben conocer como tratar a los clientes y ser embajadores de la marca.
f) Lealtad: lograr que los clientes hablen a sus amigos del producto y que elijan una
y otra vez la marca.
g) Reconocimiento de la competencia: se debe considerar a la competencia como un
reto para optimizar la estrategia de la empresa y aumentar el valor de la marca.
Para Rojas (2002), quien detallé que la globalizacion genera la presion de fomentar
estrategias, pero que a la vez mejoren o mantengan las utilidades econdmicas de siempre; sin
embargo, la estrategia més adecuada para una organizacion ahora debe basarse también en las
oportunidades y riesgos del medio ambiente y las capacidades especificas que tenga.
Algunas de las caracteristicas que deben tener las nuevas estrategias son:
e Consistencia en sus metas
e (Consonancia, tener una respuesta adaptativa al entorno y sus cambios
e Factibilidad y buen uso de los recursos disponibles
e Posicion de ventaja sobre la competencia.
En el planeamiento de la estrategia es importante: el crecimiento (cambios en productos
o0 servicios y espacio geografico), manteniendo el alcance actual; y (2) la diversificacion, es
decir expansion a nuevos negocios, mediante integraciones horizontales o verticales.
Gonzalez (2017) explico claramente, que la estrategia de marketing se nota en todas las
areas de ventas, asegurandose de que toda la organizacion es consciente de lo que se hace.
Plantear una estrategia integrada de marketing ayuda a tomar mejores decisiones
individuales. Se debe tomar en cuenta los siguientes elementos basicos en la estrategia de
marketing:
a) Optimizar el desarrollo de productos y servicios con mayor posibilidad de obtener

beneficios.
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b) Determinar precios 0ptimos para el producto o servicio basado en la investigacion
de mercado.

c) Establecer una distribucion efectiva, seleccionar un lugar adecuado para la
distribucién del producto a comercializar.

d) Asistir con comunicaciones de marketing, a través de redes sociales o redes
virtuales, para comunicar los planes de ventas.

e) Impacto organizacional, compromiso de todos los colaboradores de la empresa en
cumplir este tipo de objetivo planteado.

En conclusion, un negocio puede ofrecer los mejores productos o servicios, pero ningin
cliente potencial conoceria sobre €l sin el marketing y sus estrategias. En el caso de una PYME,
se asegura que una de las mejores herramientas de impulso es el comercio virtual, el cual no
tiene inicialmente un costo a presupuestar y llega a un buen niimero de clientes.

2.1.5. La micro y pequeiia empresa (MYPES)

Segtin la Ley N°. 28015 (2003), la micro y pequefia empresa es la unidad econdmica
constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion
empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios.

En Mares (2013), indica que la MYPE como definicién legal, es una organizacion
empresarial constituida por una persona natural o juridica, que tiene por objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion
de servicios. Puede ser conducida por su propietario como una persona individual o constituirse

como una persona juridica, adoptando la forma societaria que voluntariamente desee.
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Un analisis superficial de la economia nacional concluye que la MYPE participa en casi
todos los sectores (el agropecuario registra mayor participacion formal, seguidos por el de
comercio y servicios); sin embargo, muy poco en el mercado externo.

2.1.6. La estrategia comercial

Segtn Chavez (2019), quien indica que estas se encuentran relacionadas principalmente
con el comercio exterior, sobre todo porque la competitividad entre paises es refiida y para
abarcar el mercado externo, es necesario mantener una constante renovacion en la aplicacion
de las estrategias. Estas tienen como propdsito alcanzar una ventaja competitiva duradera, que
genere ganancias y la aceptacion que el producto o servicio tenga en el mercado.

Gomez (2018) expone que estas son fundamentales para lograr buenos resultados en la
organizacion, ademads deben incluir métodos de comercializacion o estrategias de mercadeo.

En Perdigoén et al. (2018), llegaron a la conclusion que el crecimiento del Internet
influye significativamente nivel mundial en el sector empresarial. El comercio electronico es
un modelo de negocio que tiene mas seguidores y grandes beneficios econdmicos. La
interaccion con los consumidores y su comportamiento, el posicionamiento de la marca en los
motores de busqueda, la seguridad en las operaciones financieras digitales, etcétera,
constituyen factores necesarios para el éxito de una empresa que utiliza el comercio

electronico.
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1. METODO
3.1. Tipo de investigacion

Segiin Hernandez et al. (2014) la investigacion es aplicada, se enfoca en solucionar
problemas practicos.

Para Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de investigacion
practica o empirica, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizaciéon de los
conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y
sistematizar la practica basada en investigacion.

Cuando Nifo (2011), se refiere a la Investigacion pura y aplicada indica que la primera
es la que propende por la bisqueda del nuevo conocimiento y nuevas teorias, sin preocuparse
por los campos de aplicacion; la segunda, se ocupa de la soluciéon de problemas practicos,
dentro de la aplicacion de la ciencia.

3.1.1. Diseiio no experimental

Hernéndez et al. (2014) definen el disefio no experimental como investigacion que no
manipula las variables.

Kerlinger & Lee (2002) indican que la investigacion no experimental es la busqueda
empirica y sistemdtica en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente
no manipulables. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las variables, sin intervencion
directa, de la variaciéon concomitante de las variables independiente y dependiente (p. 504).
3.1.2. Nivel descriptivo correlacional

En Kalla (2011), se determina si dos variables estan correlacionadas o no. Esto significa
analizar si un aumento o disminucién en una variable coincide con un aumento o disminucion

en la otra variable. Se considera tres tipos de correlaciones:
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e Positiva: tiene lugar cuando un aumento en una variable conduce a un aumento en
la otra y una disminucién en una, conduce a una disminucion en la otra.
e Negativa: sucede cuando un aumento en una variable conduce a una disminucion
en la otra y viceversa.
e Sin correlacion: las variables no estan correlacionadas cuando un cambio en una no
conduce a un cambio en la otra y viceversa.
3.1.3. Diseiio correlacional
En resumen, de las secciones anteriores se puede indicar que el disefio de la
investigacion fue no experimental, del tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, correlacional,
de corte practico, donde se determind si las variables estaban relacionadas o no.
MI1: Ox r Oy
Donde:
M: Propietarios de la MYPE sector calzado del Porvenir
Ox: Comercio Virtual
Oy: Estrategia Comercial
r: Grado de Correlacion entre Variables
3.2. Poblacion y muestra
La poblacion es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el estudio.
Segiin Tamayo & Tamayo (1997), la poblacion se define como la totalidad del fendmeno a
estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y
da origen a los datos de la investigacion.
Poblacion, es definido como el conjunto de personas u objetos de los que se desea
conocer algo en una investigacion. El universo o poblacion puede estar constituido por
personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los

accidentes viales entre otros. (Pineda et al., 1994).
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Para Hernandez et al. (2014), una poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones. Es la totalidad del fenémeno a estudiar, donde
las entidades de la poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a
los datos de la investigacion.

3.2.1. Poblacion

El universo de estudio de la investigacion se constituye de un total de 1,074 MYPES
del distrito El Porvenir (Trujillo).
3.2.2. Muestra

La muestra es la que puede determinar la problemadtica, ya que es capaz de generar los
datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. Segin Tamayo & Tamayo
(1997) afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se toma de la poblacion, para
estudiar un fenémeno estadistico”.

Para Ander — Egg (citado por Tamayo y Tamayo, 1997), la muestra es el conjunto de
operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en la
totalidad de una poblacion universo o colectivo partiendo de la observacion de una fraccion de
la poblacion considerada.

Se calcula la muestra utilizando chi cuadrado, del universo de 1,074 MYPES del distrito
El Porvenir, como sigue:

B Z’pgN
"~ E2(N —1)+Z2pq

n

Doénde:

n= Tamaio 6ptimo de la muestra.

N= Poblacion.

Z= Desviacion en relacion con la distribucién normal estandar.
Para un nivel de confianza del 95 % se le asigna el valor de 1.96.

p=proporcion de MYPES que no poseen esa caracteristica de estudio.
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g= proporcion de las MYPES que no poseen esa caracteristica = (1 - p).
E= maximo de error muestral 5 %.

Teniendo en cuenta los siguientes datos:

N=1074

7Z=1.96

g=0.5

E=0.05

p=0.5

N=1074

(1.96)% (0.5) (0.5) (1074) _ 1031.4696

™= (005)2 (1074 - 1) + (L96)% (0.5)(05) 36429 2001431

n = 283.1451 = 283

Para efectos de la presente investigacion, se aplico el instrumento a 286 representantes
de las organizaciones, entendiéndose que 283 individuos, es el nimero minimo.
3.3. Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se observa la lista de variables y en la tabla 2 se desarrolla la
conceptualizacion de estas.
3.3.1. Variables e indicadores

3.3.1.1. Identificacion de variables.

A. Variable independiente. Comercio Virtual

Dimensiones:

X1: Internet

Indicadores:

X1: Pagina Web

X2: Redes Sociales

B. Variable dependiente. Estrategia Comercial



Dimensiones:

Y 1: Cartera de clientes

Y2: Ventas

Y3: Costos

Indicadores:

Y 1: Numero de clientes y nuevos mercados

Y2: Aumento de ventas e ingresos

Y3: Costos de comercializacion e inversion.

Tabla 2

Conceptualizacion de variables
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Variables

Definicion conceptual

Dimensiones

Indicadores

V.I. Comercio
Virtual

Guzman y Abreo (2017) sostienen que el
comercio electronico® es una estrategia
utilizada por las empresas para informar a
los clientes con el objeto de obtener
eficiencia en la comercializacion de sus
productos y servicios. Se evidencia la
necesidad de utilizar el conocimiento y
difundir las ventajas de esta estrategia de
comercializacion.

Internet

Pagina web
Redes sociales

V.D. Estrategia
Comercial

Se encuentra definida como la nueva
economia, por su aspecto fundamental
moderno y de gran influencia sobre la
competencia econdmica, debido a que ha
creado un variado conocimiento y de
aplicacion tan afines en la economia y la
teoria de las TIC (Oropeza, 2018).

Cartera de clientes

Numero de
clientes
Nuevos mercados

Ventas

Aumento de
ventas
Ingresos

Costos

Costos de
comercializacion
Inversion

3 El comercio virtual y el comercio electronico son términos relacionados, pero con matices diferenciadores importantes. El e-
commerce, se refiere a la compra y venta de bienes y servicios exclusivamente a través de plataformas digitales conectadas a Internet. Este
concepto incluye actividades como el procesamiento de pagos electronicos, la gestion de pedidos en linea y el intercambio de bienes digitales
o fisicos, representando un subconjunto del comercio digital que se enfoca directamente en la transaccion comercial (Santa Clara University,

s.f.; Sell Amazon, s.f.).

Por otro lado, el comercio virtual abarca un espectro mas amplio de interacciones comerciales que ocurren en entornos digitales,
incluyendo actividades complementarias como el marketing digital, la atencién al cliente en linea y la gestion de relaciones con clientes
(CRM). Aunque el término no se define de manera uniforme en la literatura reciente, puede ser entendido como una extension mas integral
del comercio digital (Dorado Porras, 2020).



57

3.4. Instrumentos
3.4.1. Técnicas

Lopez & Fachelli (2015) definen la encuesta como un procedimiento o un método de
investigacion social. Proceso de investigacion en toda su extension, destinado a la recogida
de los datos de la investigacion, pero en el que se involucran un conjunto diverso de técnicas
que, combinadas, en una sintaxis propia y coherente, se orientan y tienen como objetivo la
construccion de un objeto cientifico de investigacion.

Para la recoleccion de datos de la investigacion se aplicd la encuesta estructurada a
propietarios o representantes y trabajadores de las MYPES del Distrito El Porvenir.

3.4.2. Instrumentos

Para Hernandez et al. (2014), es posible realizar una encuesta con la utilizaciéon de un
cuestionario como instrumento de recoleccion, quien plantea que:

“Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo (por ejemplo, para calificar el

desempefio de un gobierno, conocer las necesidades de habitat de futuros compradores

de viviendas y evaluar la percepcion ciudadana sobre ciertos problemas como la
inseguridad) ...para que expertos de diversas partes del mundo aportaran opiniones
calificadas con el fin de resolver ciertas problematicas”.

Es asi como la recoleccion de la informacion se realizo utilizando un cuestionario el
cual fue aplicado a los representantes, dueiios y trabajadores de las MYPES del sector calzado
del distrito El Porvenir.

3.5. Procedimiento

Obtenida la informacioén luego de la aplicacion del instrumento a la muestra, fue
procesada y tabulada en Excel, pudiendo hacer uso del software estadistico IBM SPSS 25, de
donde se obtuvieron tablas y graficos que sirvieron para interpretar los resultados.

3.6. Analisis de datos

El andlisis e interpretacion de la informacion permitieron desarrollar la discusion de los

resultados.
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En la tabla 3, se muestra el valor obtenido a través del test de Cronbach para el
instrumento, el cual fue implementado en dos oportunidades.
Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach (test-retest) del instrumento

K 32
SUM VARI1 56.11346875
SUM VAR2 71.55825
V1 31.21
V2 40.24
ALFA DE CRONBACH]1 0.823672107
ALFA DE CRONBACH2 0.803392548
PROMEDIO 0.813532327

Es importante recalcar que como se planted un andlisis estadistico inferencial
(bayesiano) para el cual se utilizd un cuestionario de 32 preguntas validado por expertos y
aplicandose en dos etapas (test — retest) con la finalidad de medir la confiabilidad con el
coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose los siguientes valores 82.367 % en la primera

aplicacion y 80.339 % para la segunda, respectivamente.

Posteriormente fue realizada la prueba de Kolmogorov — Smirnof (n>50) aceptandose
la hipdtesis alternativa, con una significancia del 95%, determinando que los datos no siguen
una distribucion normal ya que el p-valor es < a,, (siendo a.<0.05); por tanto valido el uso en
el estudio del coeficiente de correlacion el de Spearman, puesto que es una medida no
paramétrica de la correlacion de rango (dependencia estadistica del ranking entre dos
variables), con lo cual se midio la fuerza y la direccion de la asociacion entre dos variables

clasificadas.

El procedimiento estadistico inicialmente se centrd en un andlisis de frecuencias.

Posteriormente, se muestra la relacion entre las variables de estudio, para medir
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estadisticamente las de mayor frecuencia conjunta a través de medidas simétricas para cada
conjunto de muestras de los resultados del instrumento de manera nominal (a través de los
estadisticos phi, V de Cramer, coeficiente de contingencia); ordinal (Tau B y C de Kendal, y

Gamma) y por intervalo (correlacion de Spearman y R de Pearson).

El empleo del método de correlacion de Pearson se utilizo para el andlisis de relaciones
lineales entre las variables mientras que el de Spearman fue usado para relaciones monotonas.
En una relacion lineal las variables cambian proporcionalmente una de otra, mientras que, en
una relacion mondtona, cambian al mismo tiempo, pero no necesariamente a un ritmo
constante. En este sentido, el uso de ambos métodos permitid obtener mas informacion en
cuanto a la relacion entre las variables de analisis, determinando como ocurren sus cambios de
acuerdo con la muestra en estudio, aunque la teoria recomienda guiarse por el método de

Spearman, debido a las caracteristicas del método en funcion de los resultados obtenidos.

En el mismo orden de ideas, se usé la simulacién de Montecarlo para predecir y evaluar
si la relacion entre las variables se mantenia, puesto que dicha simulacion reproduce
matematica y estadisticamente 100 000 tablas de muestras con una semilla de inicio 200 000.
Por ultimo, para la contrastacion de la hipdtesis, se utilizo la prueba Chi-cuadrado de Pearson
y la prueba de Fisher, obteniéndose la significancia asintdtica bilateral con la cual fue posible

validar las hipdtesis planteadas.

En todos los casos, para la determinacion de la significancia de los resultados
encontrados, se utiliz6 un intervalo de confianza del 95 %, la contrastacion de hipotesis
respondio al siguiente criterio estadistico: si [1<0,05 entonces se rechaza la hipétesis nula (HO:
no existe una correlacion positiva entre el comercio virtual y su uso como estrategia comercial
del sector calzado para las mypes de El Porvenir, region La Libertad, en 2020) y, por lo tanto,

se debe aceptar la hipotesis alternativa (H1: existe una correlacion positiva entre el comercio
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virtual y su uso como estrategia comercial del sector calzado para las mypes de El Porvenir,

region La Libertad, en 2020).
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IV. RESULTADOS
Los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, que
segun la seccion 3.2.2., consistia en la aplicacion a 283 MYPES de calzado, aplicandose a una
muestra de 286. Posteriormente se graficaron los resultados obtenidos, separandose en funcién
de los objetivos del estudio y las preguntas que complementan el andlisis general, o particular
de cada uno de estos, se graficaron al final. En funcién de este orden, entre preguntas que
competen a un solo objetivo especifico y las complementarias que sirven de aproximacion a
uno o mas objetivos especificos, se presentan los resultados obtenidos. Las preguntas
directamente relacionadas con el objetivo especifico, mostradas en las figuras 4 y 5, que tiene
por objeto el determinar la influencia que tiene la utilizacion del comercio virtual como
estrategia comercial en la cartera de clientes, del sector calzado en las MYPES del Porvenir —
Region La Libertad, obtuvieron los siguientes resultados.
Figura 4

Pregunta #1. ;El comercio virtual es util para contactar con nuevos clientes?

(El comercio virtual util para contactar con
nuevos clientes?

250 207
200
150
100
50 - 23 21 23
g 5 B
) £S5
Siempre Casi siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

u ;El comercio virtual 1til para contactar con nuevos clientes?
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Figura §
Pregunta #4. ;Usted sabe que al instalar una pdagina web se incrementa su contacto con
nuevos clientes?

. Usted sabe que al instalar una pagina web se
incrementa su contacto con nuevos clientes?

117
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m ; Usted sabe que al instalar una pagina web se incrementa su contacto con nuevos clientes?
4.1. Interpretacion sobre el rol del comercio virtual y su impacto en la cartera de clientes

Como puede observarse, en las respuestas de la pregunta 1, se encontré que 207
individuos contestaron “siempre”, lo que constituye mas de la mitad de la muestra, quienes
consideran util el comercio virtual como forma de contactar con nuevos clientes, asi cuando se
contrasta esta respuesta con los resultados obtenidos en la pregunta 4, sobre las ventajas en el
uso de una pagina web incrementa su contacto con nuevos clientes, 83 individuos contestaron
que “siempre” y 117 “casi siempre”, por lo que se infiere, que aun cuando consideran el
comercio virtual necesario para el contacto con nuevos clientes, existe todavia cierta resistencia
(86 individuos, que representan la suma de 41, 22 y 23 respectivamente) para realizar el
contacto de nuevos clientes a través del comercio virtual.

En las tablas 4 y 5 se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 1 y 4. En las tablas a continuacion
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se puede observar las caracteristicas de los datos observados, entre validos y perdidos con su

respectivo porcentaje, la tabla cruzada muestra como ha sido la frecuencia para cada una de las

dos variables contrastadas en las preguntas junto con su porcentaje.

Tabla 4

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 1 y 4

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Sa}be que al instalar una pagina web se
incrementa su contacto con nuevos 286 100 % 0 0% 286 100 %

clientes* Comercio Virtual util para
contactar con nuevos clientes

Tabla 5

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 1 y 4

Comercio Virtual util para contactar con nuevos clientes

Pocas  Algunas Casi . Total
Nunca . Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 1.8 1.7 1.8 1.0 16.6 23.0
% dentro de Sabe que
Sabe que al al mstal.ar una pagina , . . . . 100.0
instalar una web se incrementa su ~ 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % o
paginaweb  Nunca contacto con nuevos ¢
se clientes
incrementa % dentro de
su contacto Comercio Virtual util o N N o o o
100.0% 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0 %
con nuevos para contactar con
clientes nuevos clientes.
Residual 212 -1.7 -1.8 -1.0 -16.6
Pocas Recuento 0 21 0 0 1 22
veces
Recuento esperado 1.8 1.6 1.8 0.9 15.9 22.0
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Comercio Virtual util para contactar con nuevos clientes

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi

. Siempre
siempre

Total

Sabe que al
instalar una
pagina web
se
incrementa
su contacto
con nuevos
clientes

Pocas
veces

% dentro de Sabe
que al instalar una
pagina web se
incrementa su
contacto con nuevos
clientes

% dentro de
Comercio Virtual
util para contactar
con nuevos clientes
Residual

0.0 %

0.0 %

-1.8

95.5%

100.0
%

19.4

0.0 %

0.0 %

-1.8

0.0 % 4.5%

0.0 % 0.5%

-0.9 -14.9

100.0 %

7.7 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Sabe
que al instalar una
pagina web se
incrementa su
contacto con nuevos
clientes

% dentro de
Comercio Virtual
util para contactar
con nuevos clientes.
Residual

23

0.0 %

0.0 %

23

2.1

0.0 %

0.0 %

-2.1

23
23

79.3 %

100.0 %

20.7

1.2 21.0

0.0 % 20.7 %

0.0 % 2.9%

-1.2 -15.0

29
29.0

100.0 %

10.1 %

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Sabe
que al instalar una
pagina web se
incrementa su
contacto con nuevos
clientes

% dentro de
Comercio Virtual
util para contactar
con nuevos clientes.
Residual

5.7

0.0 %

0.0 %

-5.7

52

0.0 %

0.0 %

-5.2

0
5.7

0.0 %

0.0 %

-5.7

12 59
3.0 514

16.9 % 83.1%

100.0 % 28.5%

9.0 7.6

71
71.0

100.0 %

24.8 %

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Sabe
que al instalar una
pagina web se
incrementa su
contacto con nuevos
clientes

% dentro de
Comercio Virtual
util para contactar
con nuevos clientes.
Residual

11.3

0.0 %

0.0 %

-11.3

10.4

0.0 %

0.0 %

-10.4

11.3

0.0 %

0.0 %

-11.3

0 141
59 102.1

0.0 % 100.0 %

0.0 % 68.1 %

-5.9 38.9

141
141.0

100.0 %

493 %
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Comercio Virtual util para contactar con nuevos clientes

Pocas Algunas Casi . Total
Nunca . Siempre

veces veces siempre
Recuento 23 21 23 12 207 286
Recuento esperado 23.0 21.0 23.0 12.0 207.0 286.0
% dentro de Sabe
que al instalar una
pagina web se 8.0 % 73 % 80%  42% 724 % 100.0

Total incrementa su %

contacto con nuevos
clientes
% dentro de
Comercio Virtual 1000% 100.0% 100.0% 1000%  100.0% 1000
util para contactar %

con nuevos clientes

En las figuras 6, 7, 8 y 9, se muestran los resultados de las preguntas 9, 10, 11y 12.
Figura 6
Pregunta #9. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en el incremento del

numero de nuevos clientes en la ciudad de Trujillo?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye en el incremento del numero de nuevos
clientes en la ciudad de Trujillo?

190
200
150
100
50 zﬁ 23 25 23
0
Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el incremento del nimero de nuevos clientes
en la ciudad de Trujillo?
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Figura 7

Pregunta #10. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en el incremento del

numero de clientes fuera de la ciudad de Trujillo?

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial
influye en el incremento del numero de clientes
fuera de la ciudad de Trujillo?

197
200
150
100
50 22 23 21 23
0
Siempre Casi siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial influye en el incremento del nimero de clientes fuera de
la ciudad de Trujillo?

Figura 8

Pregunta #11. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en el incremento del

numero de clientes a nivel nacional?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye en el incremento del numero de clientes
a nivel nacional?

180

200
150

100

36 26 23

21

50

8 5

Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el incremento del nimero de clientes a nivel
nacional?
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Figura 9
Pregunta #12. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en tener clientes en el

exterior, fuera del pais?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye en tener clientes en el exterior, fuera del

pais?
160
160
140
120
100
80
60 42 40
40 21 23
: 8 8
0
Siempre Casisiempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en tener clientes en el exterior, fuera del pais?

En la tabla 6, se observa los coeficientes de correlacion, los cuales muestran una alta

relacion entre los datos en funcion de la muestra estudiada.

Tabla 6

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 9y 10

Valor ~ Frrorestandar . aproximada® Significacion
asintotico® aproximada
Phi 1.685 .000
V de Cramer .843 .000
Nominal por Nominal Coeficiente de
contingencia .860 .000
Tau-b de Kendall 776 026 12.856 .000
Tau-c de Kendall 537 042 12.856 .000
Ordinal por ordinal Gamma .988 .006 12.856 .000
Correlacion de
Spearman .804 .026 22.808 .000°
Intervalo por intervalo R de Pearson 925 014 41.143 .000¢

N de casos validos 286
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a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

4.2. Interpretacion del rol de la estrategia comercial y el comercio en las ventas y los
clientes

Asimismo, se logra visualizar a través de los resultados de la pregunta 9, la importancia
que le confieren a la estrategia comercial en la difusion y captacion de nuevos clientes, ya que
190 individuos indicaron estar de acuerdo con dicha afirmacion, mientras que 25 indicaron que
casi siempre ayuda en cierta manera, tanto dentro como fuera de la ciudad de Trujillo, por lo
que se puede observar que dicha penetracion en el mercado foraneo (Trujillo) como de otras
regiones vecinas (pregunta 10, figura 7), comparandola con la maxima frecuencia encontrada
(197 individuos) mientras que la penetracion a nivel nacional (pregunta 11, figura 8), fue de
180 individuos, y para el exterior (pregunta 12, figura 9), la frecuencia de 160; por lo cual la
influencia de una adecuada estrategia comercial influye siempre en el nimero de clientes
fordneos y extranjeros.

En las tablas 7 y 8, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 9 y 10. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla
cruzada donde se observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como
ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.

Tabla 7

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 9y 10

Casos
Vilido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
La estrategia comercial influye en el 236 100 % 0 0% 286 100 %

incremento del niumero de clientes fuera
de Trujillo* La estrategia comercial




69

influye en el incremento del nimero de
nuevos clientes en Trujillo.

Tabla 8

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 9y 10

La estrategia comercial influye en el incremento del Total
numero de nuevos clientes en Trujillo
Pocas Algunas Casi

veces veces siempre

Nunca Siempre

Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 4.4 5.4 2.9 2.2 8.1 23.0

% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
del ntimero de
clientes fuera de
Trujillo

% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
del ntimero de
nuevos clientes en
Trujillo.

Residual 18.6 -5.4 -2.9 2.2 -8.1

100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 100.0 %

Nunca

41.8% 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0%

Recuento 0 21 0 0 0 21
Recuento esperado 4.0 49 2.6 2.0 7.4 21.0

La % dentro de La
estrategia estrategia
comercial comercial influye

influye en el
incremento
del nimero
de clientes
fuera de
Trujillo

Pocas
veces

en el incremento
del ntimero de
clientes fuera de
Trujillo

% dentro de La
estrategia
comercial influye
en el incremento
del nimero de
nuevos clientes en
Trujillo

Residual

0.0 %

0.0 %

-4.0

100.0 %

313%

16.1

0.0 %

0.0 %

-2.6

0.0 %

0.0 %

-2.0

0.0 %

0.0 %

-7.4

100.0 %

73 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de La
estrategia
comercial influye
en el incremento
del nimero de
clientes fuera de
Trujillo

% dentro de La
estrategia
comercial influye
en el incremento
del nimero de

10
7.3

26.3 %

18.2%

8.9

0.0 %

0.0 %

23
4.8

60.5 %

63.9 %

3.6

132 %

18.5 %

13.4

0.0 %

0.0 %

38
38.0

100.0 %

133 %



nuevos clientes en
Trujillo.

Residual

2.7

-8.9

1.4

-134
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La estrategia comercial influye en el incremento del

numero de nuevos clientes en Trujillo

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

La estrategia
comercial
influye en el
incremento del
nimero de
clientes fuera de
Trujillo

Casi
siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de la
estrategia
comercial
influye en el
incremento del
ntmero de
clientes fuera
de Trujillo

% dentro de la
estrategia
comercial
influye en el
incremento del
ntmero de
nuevos clientes
en Trujillo
Residual

16
16.9

18.2 %

29.1%

-0.9

34
20.6

38.6 %

50.7 %

13.4

10
11.1

11.4 %

27.8 %

-1.1

18
83

20.5%

66.7 %

9.7

10
31.1

11.4 %

9.9 %

-21.1

88
88.0

100.0
%

30.8 %

Siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de La
estrategia
comercial
influye en el
incremento del
nimero de
clientes fuera
de Trujillo

% dentro de La
estrategia
comercial
influye en el
incremento del
nimero de
nuevos clientes
en Trujillo
Residual

223

52%

10.9 %

-16.3

12
27,2

10.3 %

17.9 %

-15.2

14,6

2.6 %

83 %

-11.6

11,0

3.4%

14.8 %

-7.0

91
41,0

78.4 %

90.1 %

50.0

116
116,0

100.0
%

40.6 %

Total

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de La
estrategia
comercial
influye en el
incremento del
ntmero de
clientes fuera
de Trujillo

55
55,0

19.2 %

67
67,0

234 %

36
36,0

12.6 %

27
27,0

9.4 %

101
101,0

353 %

286
286,0

100.0
%
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% dentro de La

estrategia

comercial

influye en el 1000%  100.0% 1000% 1000% 100.0% 1000
incremento del %
nimero de

nuevos clientes

en Trujillo

En la tabla 9, se observa los coeficientes de correlacion, los cuales resultan modestos
(0.649) para la muestra estudiada.
Tabla 9

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 9y 10

Valor Errqr e,st.zindar T aproximada® Signiﬁ.cacién

asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.165 .000
Nominal V de Cramer 582 1000
Coeficiente de contingencia 759 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 597 .037 16.397 .000
Tau-c de Kendall .548 .033 16.397 .000
Gamma 11 .037 16.397 .000
Correlacion de Spearman .677 .039 15.501 .000°¢
Intervalo por R de Pearson 649 032 14385 000

intervalo
N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 10 y 11, se muestran los resultados obtenidos con el software SPSS, del
procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 9 y 11. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla
cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como

ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.

Tabla 10

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 9y 11

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
La estrategia comercial influye en el 286 100 % 0 0% 286 100 %

incremento del nimero de clientes a
nivel nacional* La estrategia comercial
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influye en el incremento del nimero de
nuevos clientes en Trujillo.




Tabla 11

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 9y 11

73

La estrategia comercial influye en el incremento del

numero de nuevos clientes en Trujillo

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de clientes
a nivel nacional

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

23
44

100.0 %

41.8%

18.6

0
54

0.0 %

0.0 %

-5.4

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
2.2

0.0 %

0.0 %

2.2

0
8.1

0.0 %

0.0 %

-8.1

23
23.0

100.0
%

8.0 %

La

estrategia

comercial

influye en

el Pocas
incremento  yeces
del nimero

de clientes a

nivel

nacional

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de clientes
a nivel nacional

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

4.0

0.0 %

0.0 %

-4.0

21
4.9

100.0
%

313 %

16.1

2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

2.0

0.0 %

0.0 %

-2.0

7.4

0.0 %

0.0 %

7.4

21
21.0

100.0
%

73 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de La
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de clientes
a nivel nacional

% dentro de La
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

4.6

0.0 %

0.0 %

5.6

0.0 %

0.0 %

23
3.0

95.8 %

63.9 %

20.0

23

0.0 %

0.0 %

8.5

4.2 %

1.0 %

24
24.0

100.0
%

8.4 %
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La estrategia comercial influye en el incremento del nimero
de nuevos clientes en Trujillo

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Recuento
Recuento
esperado
% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
del ntimero de
Casi clientes a nivel
siempre nacional
% dentro de la
estrategia
comercial influye
La en el incremento
del namero de
nuevos clientes
influye en en Trujillo
el Residual

estrategia
comercial

0
6.5

0.0 %

0.0 %

-6.5

0
8.0

0.0 %

0.0 %

-8.0

0
4.3

0.0 %

0.0 %

-4.3

18
3.2

52.9%

66.7 %

14.8

16
12.0

47.1 %

15.8%

4.0

34
34.0

100.0 %

11.9 %

incremento Recuento
del numero Recuento
de clientes a esperado
nivel % dentro de la
nacional estrategia
comercial influye
en el incremento
del ntimero de
) clientes a nivel
Siempre nacional
% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
del namero de
nuevos clientes
en Trujillo
Residual

32
354

17.4 %

582 %

34

46
43.1

25.0%

68.7 %

2.9

13
23.2

7.1%

36.1 %

-10.2

17.4

49 %

333 %

8.4

84
65.0

45.7 %

83.2%

19.0

184
184.0

100.0 %

64.3 %

Recuento

Recuento
esperado
% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
Total del ntimero de
clientes a nivel
nacional
% dentro de la
estrategia
comercial influye
en el incremento
del ntimero de
nuevos clientes
en Trujillo

55
55.0

19.2 %

100.0 %

67
67.0

234%

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

27
27.0

9.4 %

100.0 %

101
101.0

353 %

100.0 %

286
286.0

100.0 %

100.0 %

En la tabla 12 se observa los coeficientes de correlacion los cuales son generalmente

bajos para la muestra estudiada.
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Tabla 12

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 9y 11

Valor Errqr e’st.andar T aproximada® Slgmﬁ‘cacwn
asintotico? aproximada
Phi 1.211 .000
V de Cramer .605 .000
Nominal por Nominal
Cocficiente de 771 000
contingencia
Tau-b de
Kendall 278 .052 5.032 .000
;a“'; fle 225 045 5.032 000
Ordinal por ordinal cnda
Gamma .388 .066 5.032 .000
Correlacién de 278 058 4.884 000°
Spearman
Intervalo por intervalo R de Pearson 400 .047 7.364 .000°

N.° de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Asi también, en cuanto al impacto a nivel internacional (figura 9), se encontré que 160
individuos contestaron “siempre” en comparacion con 180 a nivel nacional, pudiendo inferir
que aquellas empresas que establecen estrategias de alcance nacional lo hacen pensando
también en el mercado internacional.

En las tablas 13 y 14 se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 9 y 12. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla
cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como

ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.
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Tabla 13

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 9y 12

Casos
Vilido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

La estrategia comercial influye en el
incremento del namero de clientes en el
exterior (fuera del pais) * La estrategia 286 100 % 0 0% 286 100 %
comercial influye en el incremento del
numero de nuevos clientes en Trujillo.

Tabla 14

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 9y 12

La estrategia comercial influye en el incremento del numero

de nuevos clientes en Trujillo Total
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre
veces veces siempre
Recuento
55 2 3 2 5 67
Recuento esperado 12.9 15.7 8.4 6.3 23.7 67.0
% dentro de la
estrategia comercial
influye en tener 82.1%  3.0% 4.5% 3.0% 75%  100.0 %
clientes en el
Nunca exterior (fuera del
pais)
% dentro de la
estrategia comercial
La influye en el 100.0%  3.0% 8.3% 74 % 5.0 % 234 %
estrategia incremento del
comercial numero de nuevos
influye en clientes en Trujillo
tener Residual 421 -13.7 -5.4 -4.3 -18.7
clientes en Recuento
el exterior 0 64 9 0 0 73
(fuera del Recuento esperado 14.0 17.1 92 6.9 258 73.0
pais) % dentro de la
estrategia comercial
influye en tener 00%  87.7% 12.3 % 0.0 % 0.0 % 100.0 %
clientes en el
Pocas exterior (fuera del
veces pais)
% dentro de la
estrategia comercial
influye en el 00%  955%  250% 0.0 % 0.0 % 25.5%

incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo

Residual -14.0 46.9 -0.2 6.9 258
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La estrategia comercial influye en el incremento del

numero de nuevos clientes en Trujillo

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en tener
clientes en el exterior
(fuera del pais)

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

0
7.5

0.0 %

0.0 %

-7.5

0
9.1

0.0 %

0.0 %

-9.1

24
4.9

61.5%

66.7 %

19.1

11
3.7

282 %

40.7 %

73

4
13.8

10.3 %

4.0 %

-9.8

39
39.0

100.0 %

13.6 %

La

estrategi

a

comerci

al

influye Casi
en tener siempre
clientes

en el
exterior

(fuera

del pais)

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en tener
clientes en el exterior
(fuera del pais)

% dentro de La
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

5.8

0.0 %

0.0 %

-5.8

7.0

0.0 %

0.0 %

-7.0

3.8

0.0 %

0.0 %

-3.8

13
2.8

433 %

48.1 %

10.2

17
10.6

56.7 %

16.8 %

6.4

30
30.0

100.0 %

10.5 %

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en tener
clientes en el exterior
(fuera del pais)

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo
Residual

14.8

0.0 %

0.0 %

-14.8

18.0

1.3%

1.5%

-17.0

9.7

0.0 %

0.0 %

-9.7

7.3

1.3%

3.7%

-6.3

75
27.2

974 %

74.3 %

47.8

77
77.0

100.0 %

26.9 %

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de la
estrategia comercial
influye en tener
clientes en el exterior
(fuera del pais)

% dentro de la
estrategia comercial
influye en el
incremento del
numero de nuevos
clientes en Trujillo

55
55.0

19.2%

100.0 %

67
67.0

234 %

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

27
27.0

9.4 %

100.0 %

101
101.0

353%

100.0 %

286
286.0

100.0 %

100.0 %
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En la tabla 15, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son moderadamente
altos para la muestra estudiada.
Tabla 15

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 9y 12

Valor Error estandar T Significacion
asintotico? aproximada® aproximada
Phi 1.502 .000
Nominal por V de Cramer 751 :000
Nominal Coeficiente de
contingencia 832 .000
Tau-b de Kendall 848 027 29917 .000
Tau-c de Kendall 815 027 29.917 .000
Ordinal por  Gamma 920 023 29.917 000
ordinal : : : ’
Correlacion de
Spearman .885 .027 32.014 .000°¢
Intervalo por R de Pearson 388 025 32 566 000¢
intervalo ’ ’ ’ ’
N de casos
validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En este sentido se puede observar que la estrategia comercial a través del comercio
virtual brinda mayor penetracion (comunicacion y ventas) tanto en los ambitos geograficos a
las MYPES (sector calzado) del Porvenir — Region La Libertad, segin como lo relatan los
resultados obtenidos.

Las preguntas 6 y 10, estan directamente relacionadas con el objetivo especifico que
tiene por objeto identificar la influencia en la utilizacion del comercio virtual como estrategia
comercial en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region la Libertad.

Las respuestas se muestran en las figuras 10y 11.
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Figura 10

Pregunta #6. ;Recibe pedidos de sus productos por pagina web?

JRecibe pedidos de sus productos por pagina

Web?
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40 28
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m ;Recibe pedidos de sus productos por pagina Web?
Figura 11

Pregunta #17. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en el aumento de ventas?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye en el aumento de ventas?
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4.3. Interpretacion del rol de la estrategia comercial en las ventas

De acuerdo con los resultados obtenidos al formular la pregunta 6 (figura 10), sobre si
se las MYPES reciben pedidos por pagina web, 43 individuos indicaron que “siempre” lo
hacian, seguidos por 28 ‘“casi siempre”, 39 “algunas veces”, mientras que 91 individuos
respondieron “pocas veces”, para un total de 200 individuos que indican que en algin momento
ha recibido un pedido a través de la pagina web, en contraposicion 85 que nunca lo han
recibido.

En las tablas 16 y 17, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 6 y 17. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla
cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como
ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.

Tabla 16

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 6 y 17

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Considera usted que la estrategia
comercial jinfluye en el aumento de 286 100 % 0 0% 286 100 %

ventas? * Recibe pedidos de sus
productos por pagina web.




Tabla 17

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 6 y 17
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Recibe pedidos de sus productos por pagina web

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que
la
estrategia
comercial
influye en
el
aumento
de ventas?

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la estrategia comercial
influye en el aumento
de ventas?

% dentro de Recibe
pedidos de sus
productos por pagina
web

Residual

27
9.7

45.0 %

58.7%

17.3

6
9.4

10.0 %

13.3 %

-3.4

3
6.5

5.0%

9.7%

-3.5

12
134

20.0 %

18.8 %

-14

12
21.0

20.0 %

12.0 %

-9.0

60
60.0

100.0 %

21.0%

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia comercial
influye en el aumento
de ventas?

% dentro de Recibe
pedidos de sus
productos por pagina
web

Residual

10.8

0.0 %

0.0 %

-10.8

21
10.5

313 %

46.7 %

10.5

7.3

0.0 %

0.0 %

-7.3

21
15.0

313 %

32.8 %

6.0

25
23.4

373 %

25.0%

1.6

67
67.0

100.0 %

23.4%

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia comercial
influye en el aumento
de ventas?

% dentro de Recibe
pedidos de sus
productos por pagina
web

Residual

5.8

0.0 %

0.0 %

-5.8

5.7

0.0 %

0.0 %

-5.7

23
3.9

63.9 %

742 %

19.1

11
8.1

30.6 %

17.2 %

2.9

12.6

5.6%

2.0%

-10.6

36
36.0

100.0 %

12.6 %

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. {Que
la estrategia comercial
influye en el aumento
de ventas?

% dentro de Recibe
pedidos de sus
productos por pagina
web

Residual

4.0

20.0 %

10.9 %

1.0

3.9

4.0 %

22 %

2.7

0.0 %

0.0 %

-2.7

14
5.6

56.0 %

219 %

8.4

8.7

20.0 %

5.0%

-3.7

25
25.0

100.0 %

8.7%
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Recibe pedidos de sus productos por pagina web Total
Nunca Pocas Algunas ‘ Casi Siempre
veces veces siempre
Recuento 14 17 5 6 56 98
Recuento esperado 15.8 15.4 10.6 219 343 98.0

% dentro de

Considera Ud. ;Que

la estrategia comercial ~ 14.3 % 17.3 % 51% 6.1 % 57.1 % 100.0 %
Siempre influye en el aumento

de ventas?

% dentro de Recibe

pedidos de sus 304% 378%  161%  94%  560%  343%
productos por pagina

web

Residual -1.8 1.6 5.6 -15.9 21.7

Recuento 46 45 31 64 100 286
Recuento esperado 46.0 45.0 31.0 64.0 100.0 286.0

% dentro de

Considera Ud. ;Que

la estrategia comercial ~ 16.1 % 15.7 % 10.8 % 224% 35.0% 100.0 %
influye en el aumento
de ventas?

% dentro de Recibe
pedidos de sus
productos por pagina
web

Total

100.0% 100.0%  100.0%  100.0 % 100.0 % 100.0 %

En la tabla 18, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son generalmente

bajos para la muestra estudiada.

Tabla 18

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 6y 17

Valor Errqr e§t?1n<iar T aproximada® Slgmﬁ.camon
asintotico aproximada
Nominal por Nominal  Phi 901 000
V de Cramer 451 .000
Coeficiente de
contingencia .669 .000
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 207 056 3.691 000
Tau-c de Kendall 197 053 3.691 .000
Gamma 258 .069 3.691 .000
Correlacion de
Spearman 240 .064 4.164 .000¢
Intervalo por intervalo R de Pearson 210 064 3.613 .000¢

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
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En otro orden de ideas cuando se evaluaron las respuestas a la pregunta 17 (figura 11),
de si la estrategia comercial influye en las ventas, una cantidad significativa de individuos (181)
respondieron “siempre”, con lo cual reconocen que establecer estrategias comerciales, potencia
su capacidad de generar ventas, en conjunto con 38 que se mostraron a favor de “casi siempre”,
lo cual permite suponer que las empresas y sus gerentes estan conscientes de que, al contar con
una estrategia comercial definida, les permite mejorar su negocio.
Figura 12
Pregunta #18. ;Considera Ud. que la estrategia comercial genera un mayor volumen de
ventas en la ciudad de Trujillo?

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial
genera un mayor volumen de ventas en la ciudad

de Trujillo?
173

180
160
140
120
100

: i

o 23 21 23
20 ‘ ‘ ‘

0

Siempre Casi siempre Algunas veces Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial genera un mayor volumen de ventas en la ciudad de
Trujillo?
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Figura 13
Pregunta #19. ;Considera Ud. que la estrategia comercial es una herramienta vital para la
venta de nuestros calzados?

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial es

una herramienta vital para la venta de nuestros
calzados?

150

160
140
120
100
80
60
40
20

26 21 23

B

Siempre Casi siempre ~ Algunas veces  Pocas veces Nunca

0

E Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial es una herramienta vital para la venta de nuestros
calzados?

Figura 14
Pregunta #20. ;Considera Ud. que la estrategia comercial genera mayor confianza a los

clientes y aumento de las ventas?

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial
genera mayor confianza a los clientes y aumento
de las ventas?
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4.4. Interpretacion del rol de la estrategia comercial y los canales de comercializacion
sobre el aumento de los costos

Con respecto a las respuestas obtenidas en la pregunta 18 (figura 12), con respecto a si
la estrategia comercial genera ventas en su propia localidad, es decir la ciudad de Trujillo, 173
y 46 individuos, respectivamente respondié “siempre” y ‘“casi siempre”, lo cual permite
observar que la estrategia esta enfocada a la generacion de ventas en el mercado local, o al
menos es tomado en cuenta por los propietarios y gerentes de las MYPES. Al ser consultados
con respecto de si la estrategia comercial es considerada una herramienta vital para la venta de
calzados (pregunta 19, figura 13), 150 individuos respondieron “siempre”, y 66 “casi siempre”,
lo que resarce la importancia que el sector observa con respecto a contar con una estrategia
adecuada al mercado.

Asi también, con respecto a las respuestas obtenidas en la pregunta 20 (figura 14), que
relaciona la estrategia comercial con la generacion de confianza en los clientes, y el respectivo
aumento de las ventas, se obtienen resultados que muestran la misma tendencia en donde 139
individuos indicaron “siempre”, y 80 “casi siempre”. En las tablas 19 y 20 se puede observar
los resultados obtenidos con el software SPSS, del procesamiento de los datos en relacion con
la pregunta 17, 18, 19 y 20; pudiendo observarse las caracteristicas de los datos, entre validos
y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla cruzada donde observa para cada una de las
dos variables contrastadas en las preguntas, como ha sido la frecuencia en los datos encontrados

junto con su porcentaje.



Tabla 19

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 18, 19, 20y 17

86

Casos

Valido

Perdido

Total

N Porcentaje

N Porcentaje

N Porcentaje

Considera usted que la
estrategia comercial ;genera
un mayor volumen de ventas
en la ciudad de Trujillo? *
Considera usted que la
estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100 %

0 0%

286 100 %

Considera usted que la
estrategia comercial ;es una
herramienta vital para la venta
de nuestros calzados? *
Considera usted que la
estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100 %

0 0%

286 100 %

Considera usted que la
estrategia comercial ;genera
mayor confianza a los clientes
y aumento de las ventas? *
Considera usted que la
estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100 %

0 0 %

286 100 %




Tabla 20

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 18, 19, 20y 17

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en
el aumento de ventas?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la estrategia
comercial genera un
mayor volumen de
ventas en la ciudad
de Trujillo?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia
comercial influye en
el aumento de
ventas?

Residual

23
4.8

100.0 %

383 %

18.2

0
54

0.0 %

0.0 %

-5.4

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
2.0

0.0 %

0.0 %

-2.0

0
7.9

0.0 %

0.0 %

-71.9

23
23.0

100.0 %

8.0 %

Conside
ra Ud.
Qué la
estrategi
a
comerci
al
genera
un
mayor
volumen
de
ventas
enla
ciudad
de
Trujillo?

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la estrategia
comercial genera un
mayor volumen de
ventas en la ciudad
de Trujillo?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia
comercial influye en
el aumento de
ventas?

Residual

5.0

0.0 %

0.0 %

-5.0

21
5.6

87.5%

31.3%

15.4

3.0

0.0 %

0.0 %

-3.0

2.1

12.5%

12.0 %

0.9

8.2

0.0 %

0.0 %

-8.2

24
24.0

100.0 %

8.4 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. {Qué
la estrategia
comercial genera un
mayor volumen de
ventas en la ciudad
de Trujillo?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia
comercial influye en
el aumento de
ventas?

Residual

4.8

0.0 %

0.0 %

54

0.0 %

0.0 %

5.4

23
2.9

100.0 %

63.9 %

20.1

2.0

0.0 %

0.0 %

7.9

0.0 %

0.0 %

23
23.0

100.0 %

8.0%

87



Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
aumento de ventas?

Pocas Algunas
veces veces

Nunca

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Qué
la
estrategia
comercial
genera un
mayor
volumen
de ventas
en la
ciudad de
Trujillo?

Casi
siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la estrategia
comercial genera
un mayor
volumen de
ventas en la
ciudad de
Trujillo?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

4 5 0

6.9 7.7 4.2

12.1% 152 % 0.0 %

6.7 % 7.5% 0.0 %

-2.9 2.7 -4.2

19
2.9

57.6 %

76.0 %

16.1

5
113

152 %

5.1%

-6.3

33
33.0

100.0 %

11.5%

Siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la estrategia
comercial genera
un mayor
volumen de
ventas en la
ciudad de
Trujillo?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

33 41 13

384 429 23.0

18.0 % 224 % 7.1%

55.0% 61.2% 36.1 %

-5.4 -1.9 -10.0

16.0

1.6 %

12.0 %

-13.0

93

62.7

50.8 %

94.9 %

303

183

183.0

100.0 %

64.0 %

Total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la estrategia
comercial genera
un mayor
volumen de
ventas en la
ciudad de
Trujillo?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

60 67 36
60.0 67.0 36.0

21.0% 234 % 12.6 %

100.0% 100.0%  100.0 %

25
25.0

8.7%

100.0 %

98
98.0

343 %

100.0 %

286
286.0

100.0 %

100.0 %

88



89

En la tabla 21, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son generalmente
moderados a bajos para la muestra estudiada.

Tabla 21

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 18, 19, 20y 17

Valor Errqr e§tgnc31ar T aproximada® Slgmﬁ.cacwn
asintotico aproximada
Nominal por Phi 1.234 .000
Nominal V de Cramer 617 .000
Coeficiente de
contingencia AT1 000
Ordinal por Tau-b de Kendall 343 .048 6.668 .000
ordinal Tau-c de Kendall 279 042 6.668 000
Gamma 462 .058 6.668 .000
Correlacion de
Spearman 358 .054 6.451 .000¢
Intervalo por R de Pearson 417 044 7734 000°
intervalo ' ' ' '
N de casos
validos

a No se presupone la hipotesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
Las preguntas 25 y 26 estan directamente relacionadas con el objetivo especifico que
tiene por objeto determinar la influencia en la utilizacion del comercio virtual como estrategia
comercial en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad.

Los resultados se muestran en las figuras 15 y 16.
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Figura 15

Pregunta #25. ;Considera Ud. que la idea de la estrategia comercial incrementa los costos

de comercializacion?

Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia
comercial incrementa los costos de
comercializacion?

250 202
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® Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial incrementa los costos de comercializacion?

Figura 16

Pregunta #26. ;Considera Ud. que el utilizar la estrategia comercial incrementa los costos

de produccion de los zapatos?

Considera Ud. ;Qué el utilizar la estrategia
comercial incrementa los costos de
produccion de los zapatos?

192
200
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100
“ 27 23 21 23
0
Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Qué el utilizar la estrategia comercial incrementa los costos de produccion de
los zapatos?
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Figura 17
Pregunta #27. ;Considera Ud. que al tener otro canal de comercializacion se incrementan

sus costos de comercializar los productos?

Considera Ud. ;Qué al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos
de comercializar los productos?

186
200
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100
. ﬂ 23 21 23
0
Siempre Casi siempre Algunas Pocas veces Nunca

veces

® Considera Ud. ;Qué al tener otro canal de comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Figura 18
Pregunta #28. ;Considera Ud. que la estrategia comercial es ideal para aumentar las ventas,

pero sin incrementar costos?

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial es
ideal para aumentar las ventas, pero sin
incrementar costos?

140 127
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H Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial es ideal para aumentar las ventas, pero sin incrementar
costos?
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4.5. Interpretacion del rol del comercio virtual en el desarrollo de nuevos mercados, y la
estrategia comercial y su relacion con el comercio virtual y la rentabilidad de la inversion
Cuando se analiza la influencia del uso del comercio virtual en los costos de las
pequefias y medianas empresas, se puede observar que las preguntas que se encuentran
relacionadas con dicho objetivo son aquellas cuyos resultados se discuten a continuacion. Asi
las respuestas obtenidas en la pregunta 25 (figura 15), que relaciona la influencia de la
estrategia comercial con los costos de comercializacion, 202 individuos se encuentran
unanimemente conscientes que conlleva una inversion via costos en el disefio y puesta en
practica de la estrategia comercial en contraste con 23 individuos que indicaron “nunca”.

En las tablas 22 y 23, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 25 y 28. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla
cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como
ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.

Tabla 22

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 25 y 28

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Considera usted que la estrategia
comercial ;es ideal para aumentar las
L o %
ventas, pero sin incrementar costos’ 236 100 % 0 0% 286 100 %

Considera usted que la idea de la
estrategia comercial ¢incrementa los
costos de comercializacion?




Tabla 23

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 28
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Considera Ud. ;{Qué la idea de la estrategia comercial
incrementa los costos de comercializacion?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

23
1.8

100.0 %

100.0 %

21.2

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
13.7

0.0 %

0.0 %

-13.7

23
23.0

100.0 %

8.0 %

Considera
Ud. ;(Qué la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero
sin
incrementar
costos?

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

21
1.5

100.0
%

100.0
%

19.5

2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

12.5

0.0 %

0.0 %

-12.5

21
21,0

100.0 %

73 %

Alguna
s veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

3.9

0.0 %

0.0 %

3.6

0.0 %

0.0 %

36
6.2

73.5%

100.0 %

29.8

6.2

0.0 %

0.0 %

13
29.1

26.5%

7.6 %

-16.1

49
49.0

100.0 %

17.1 %
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Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia
comercial incrementa los costos de
comercializacion?

Total

Total

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Casi
siempr
e

Recuento
Recuento esperado

% dentro de

Considera Ud. ;Que

la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de

Considera Ud. ;Que

la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

6.2

0.0 %

0.0 %

5.7

0.0 %

0.0 %

-5.7

0
9.7

0.0 %

0.0 %

-9.7

16
9.7

20.8 %

444 %

6.3

61
45.8

79.2 %

359%

15.2

77
77.0

100.0 %

26.9 %

Considera
Ud. ;Qué la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero
sin
incrementar
costos?

Siempr

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

0.0 %

0.0 %

93

8.5

0.0 %

0.0 %

-8.5

14.6

0.0 %

0.0 %

-14.6

20
14.6

17.2 %

55.6 %

5.4

96
69.0

82.8%

56.5%

27.0

116
116.0

100.0 %

40.6 %

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?

23
23.0

8.0%

100.0
%

21
21.0

7.3 %

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

170
170.0

59.4 %

100.0 %

286
286.0

100.0 %

100.0 %
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En la tabla 24, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son altos para la
muestra estudiada.
Tabla 24

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 28

Error estandar T Significacion
Valor e a . b .
asintdtico aproximada®  aproximada
Nominal por Phi 1.642 .000
Nominal V de Cramer 821 .000
Coeﬁmentg de 854 000
contingencia
Ordinal por Tau-b de Kendall .664 .040 12.301 .000
ordinal Tau-c de Kendall .548 .045 12.301 000
Gamma .842 .034 12.301 .000
Correlacion de Spearman 714 040 17.182 .000°
Intervalo por R de Pearson 77 018 30.732 000¢
intervalo ' ' ’ ’
N de casos
validos

a No se presupone la hipotesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 25 y 26, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con las preguntas 25, 30, 31 y 32; Pudiendo
observarse las caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo
porcentaje, la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en

las preguntas como ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.



Tabla 25

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 25, 30, 31, y 32
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Casos
Vilido Perdido Total
N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que desarrollar la
estrategia comercial no es una inversion
muy elevada? * Considera usted que la 286 100 % 0% 286 100 %
estrategia comercial jincrementa los
costos de comercializacion?
Considera usted que el invertir en la
estrategia comercial jes rentable para la
empresa? * Considera usted que la idea 286 100 % 0% 286 100 %
de estrategia comercial ¢incrementa los
costos de comercializacion?
Considera usted que invertir en la
estrategia comercial ;es ideal para las
empresas MYPES? * Considera usted 286 100 % 0% 286 100 %

que la estrategia comercial (incrementa
los costos de comercializacion?
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Tabla 26

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 25, y 30

Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial
incrementa los costos de comercializacion?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

23
1.8

100.0 %

100.0 %

212

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

0
13.7

0.0 %

0.0 %

-13.7

23
23.0

100.0
%

8.0 %

Considera
Ud. {Que el
desarrollar
la estrategia
comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

21
1.5

100.0 %

100.0 %

19.5

2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

12.5

0.0 %

0.0 %

-12.5

21
21.0

100.0
%

73 %

Algunas

veCces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

2.1

0.0 %

0.0 %

1.9

0.0 %

0.0 %

23
33

88.5%

63.9 %

19.7

33

0.0 %

0.0 %

-33

15.5

11.5%

1.8 %

-12.5

26
26.0

100.0
%

9.1%
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Considera Ud. ;{Qué la idea de la estrategia comercial
incrementa los costos de comercializacion?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Casi
siempre

Considera
Ud. {Que el
desarrollar
la estrategia

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

0
9.2

0.0 %

0.0 %

-9.2

0
8.4

0.0 %

0.0 %

-8.4

10
14.5

8.7 %

27.8%

-4.5

30
14.5

26.1 %

833 %

15.5

75
68.4

65.2 %

441 %

6.6

115
115.0

100.0
%

40.2 %

comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?
Residual

8.1

0.0 %

0.0 %

-8.1

74

0.0 %

0.0 %

-7.4

12.7

3.0%

8.3%

-9.7

12.7

5.9%

16.7 %

-6.7

92
60.0

91.1 %

54.1 %

32.0

101
101.0

100.0
%

353 %

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
la idea de la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
comercializacion?

23
23.0

8.0 %

100.0 %

21
21.0

73 %

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

170
170.0

59.4 %

100.0 %

286
286.0

100.0

%

100.0
%

En las tablas 27 y 28, se observan los coeficientes de correlacion los cuales son altos

para la muestra estudiada.



Tabla 27

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 30
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Valor Errqr e§t?ndar T aproximada® Slgmﬁ.cacwn
asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.613 .000
Nominal V de Cramer 807 .000
Coeficiente de
contingencia .850 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 704 035 13.774 .000
ordinal
Tau-c de Kendall 569 041 13.774 .000
Gamma 911 028 13.774 .000
Correlacion de
Spearman 741 .035 18.594 .000¢
Intervalo por R de Pearson .
intervalo .890 .017 32.972 .000
N de casos
vélidos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

Tabla 28

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 31

Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial

incrementa los costos de comercializacion? Total
Pocas Algunas Casi .
Nunca . Siempre
vVeces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 1.8 1.7 2.9 2.9 13.7 23.0
% dentro de Considera
Ud. ;Qué el invertir en
la estrategia comercial 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 100.0 %
es rentable para la
Nunca empresa?
% dentro de Considera
Ud. (Qué laidea de la
Considera estrategia comercial 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0 %
Ud. {Que incrementa los costos
el invertir de comercializacion?
enla Residual 212 -1.7 2.9 2.9 -13.7
estrategia Recuento
comercial 0 21 0 0 0 21
es rentable Recuento esperado 1.7 1.5 2.6 2.6 12.5 21.0
Ej:gr];a? % dentro de Consi@era
Ud. ;Qué el invertir en
la estrategia comercial 0.0 % 100.0%  0.0% 0.0 % 0.0 % 100.0 %
Pocas es rentable para la
veces empresa?
% dentro de Considera
Ud. (Qué la idea de la
estrategia comercial 0.0 % 100.0%  0.0% 0.0 % 0.0 % 73 %
incrementa los costos
de comercializacion?
Residual -1.7 19.5 2.6 2.6 -12.5
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Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial
incrementa los costos de comercializacion?

Pocas Algunas Casi

Nunca .
veces veces siempre

Siempre

Total

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. ;Qué el invertir en
la estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de Considera
Ud. {Qué¢ la idea de la
estrategia comercial
incrementa los costos
de comercializacion?
Residual

0 0 23 0 0
1.8 1.7 2.9 2.9 13.7

0.0 % 0.0 % 100.0 % 0.0 % 0.0 %

0.0 % 0.0 % 63.9 % 0.0 % 0.0 %

-1.8 -1.7 20.1 -2.9 -13.7

23
23.0

100.0 %

8.0 %

Considera
Ud. (Que
el invertir
en la .
. Casi
estrategla .
> siempre
comercial
es rentable
para la
empresa?

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. {Qué el invertir en
la estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de Considera
Ud. ;{Qué la idea de la
estrategia comercial
incrementa los costos
de comercializacion?
Residual

7.1 6.5 11.1 11.1 523

0.0 % 0.0 % 8.0 % 295%  625%

0.0 % 0.0 % 19.4 % 722%  324%

-7.1 -6.5 -4.1 14.9 2.7

88
88.0

100.0 %

30.8 %

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. {Qué el invertir en
la estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de Considera
Ud. ;{Qué la idea de la
estrategia comercial
incrementa los costos
de comercializacion?
Residual

0 0 6 10 115
10.5 9.6 16.5 16.5 77.9

0.0 % 0.0 % 4.6 % 7.6 % 87.8 %

0.0 % 0.0 % 16.7 % 278%  67.6%

-10.5 -9.6 -10.5 -6.5 37.1

131
131.0

100.0 %

45.8 %

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. ;Qué el invertir en
la estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de Considera
Ud. ;Qué la idea de la
estrategia comercial
incrementa los costos
de comercializacion?

23 21 36 36 170
23.0 21.0 36.0 36.0 170.0

8.0 % 7.3 % 12.6 % 126 % 594 %

100.0

% 100.0 %

100.0 % 100.0 %  100.0%

286
286.0

100.0 %

100.0 %
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En las tablas 29 y 30, se observan los coeficientes de correlacion los cuales son altos

para la muestra estudiada.
Tabla 29

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 31

Valor Errqr e§tgndar T aproximada® Slgmﬁ.camon
asintotico? aproximada
Nom%nal por Phi 1.641 000
Nominal V de Cramer 820 1000
Coeficiente de
contingencia .854 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 715 037 13.482 000
Tau-c de Kendall 571 042 13.482 .000
Gamma .900 .027 13.482 .000
Correlacion de Spearman
750 .037 19.100 .000°
E:z:}g por R de Pearson 902 017 35.143 .000¢
N de casos validos
a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
¢ Se basa en aproximacion normal.
Tabla 30
Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 32
Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial
. L Total
incrementa los costos de comercializacion?
Pocas Algunas Casi .
Nunca . Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 1.8 1.7 2.9 2.9 13.7 23.0
% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en la
Considera estrategia 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 100.0 %
Ud. ¢Que comercial es ideal
inV.e;,tir en la para las ?)mpresas
estrategia MYPES?
comercial es Nunca % dentro de
ideal para las .Conﬁldera Ud.
empresas (Qué laidea de la
MYPES? estrategia
’ comercial 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0%
incrementa los
costos de
comercializa-
cion?

Residual 21.2 -1.7 2.9 2.9 -13.7
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Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial
incrementa los costos de comercializacion?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que
invertir en
la
estrategia
comercial
es ideal
para las
empresas
MYPES?

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en la
estrategia
comercial es ideal
para las empresas
MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
comercializa-
cion?

Residual

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

21
1.5

100.0 %

100.0 %

19.5

0
2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

0
2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

0
12.5

0.0 %

0.0 %

-12.5

21
21.0

100.0 %

7.3 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en la
estrategia
comercial es ideal
para las empresas
MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
comercializa-
cion?

Residual

1.8

0.0 %

0.0 %

-1.8

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

23
2.9

100.0 %

63.9 %

20.1

2.9

0.0 %

0.0 %

-2.9

13.7

0.0 %

0.0 %

-13.7

23
23.0

100.0 %

8.0 %

Casi
siempre

Recuento

Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en la
estrategia
comercial es ideal
para las empresas
MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
comercializa-cion?
Residual

23

0.0 %

0.0 %

2.1

0.0 %

0.0 %

3.7

10.3 %

83 %

14
3.7

483 %

38.9%

10.3

12
17.2

41.4 %

7.1 %

29
29.0

100.0 %

10.1 %
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Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial

incrementa los costos de comercializacion?
Pocas Algunas Casi
veces veces siempre

Recuento 0 0 10 22 158 190

Recuento esperado 153 14.0 23.9 239 112.9 190.0

% dentro de
Considera Ud.
Considera (Qué invertir en la
Ud. {Qué estrategia 0.0 % 0.0 % 53% 11.6 % 83.2% 100.0 %
invertir en comercial es ideal
la para las empresas
estrategia Siempre MYPES?
comercial % dentro de
es ideal Considera Ud.
para las (Qué la idea de la
empresas estrategia
MYPES? comercial 0.0 % 0.0 % 27.8% 61.1 % 92.9 % 66.4 %
incrementa los
costos de
comercializa-
cion?
Residual -15.3 -14.0 -13.9 -1.9 45.1
Recuento 23 21 36 36 170 286

Recuento esperado 23.0 21.0 36.0 36.0 170.0 286.0

% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en la
estrategia 8.0 % 7.3 % 12.6 % 12.6 % 59.4 % 100.0 %
comercial es ideal
para las empresas
Total MYPES?
% dentro de
Considera Ud.
(Qué la idea de la
estrategia
comercial 100.0%  100.0 % 100.0 % 100.0 % 100.0 % 100.0 %
incrementa los
costos de
comercializa-
cion?

Total

Nunca Siempre

En la tabla 31, se observa los coeficientes de correlacion, los cuales exhiben valores

altos para la muestra.
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Tabla 31

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 25 y 32

Error estandar T Significacion
Valor o . b .
asintotico® aproximada aproximada
Nominal por Phi 1.650 000
Nominal V de Cramer 825 000
Coeficiente de
contingencia 855 000
Ordinal por Tau-b de Kendall 783 034 13.036 000
ordinal
Tau-c de Kendall 553 042 13.036 .000
Gamma .945 .016 13.036 .000
Correlacion de
Spearman 812 .033 23.433 .000°
Intervalo por R de Pearson 926 015 41315 000¢
intervalo
N de casos
validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Asi, observando las respuestas obtenidas al evaluar la pregunta 26 (figura 16), que
relaciona la estrategia comercial con los costos de produccion, 192 individuos indicaron
“siempre”, y solo 23 respondieron “nunca”, esto tiene logica, ya que cuando la estrategia
comercial contempla la adaptacion a las necesidades y deseos de los clientes, esa adecuacion
conlleva la modificacioén, o puesta a punto en la cadena de produccion para adaptarla a los
nuevos disenos, lo cual parece ser positivo desde el punto de vista de la competitividad que
debe mostrar la industria en estos dias, manteniéndose actualizada con la incorporacion de
nuevos disefios, colores o formas, con la finalidad de brindar mayores opciones al publico.

En las tablas 32 y 33 se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacidon con la pregunta 26 y 28 (figuras 16 y 18). Pudiendo
observar las caracteristicas de los datos observados, entre véalidos y perdidos con su respectivo
porcentaje, la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en

las preguntas como ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.
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Tabla 32

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 26 y 28

Casos
Vilido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Considera usted que la estrategia
comercial jes ideal para aumentar las
L o %
ventas, pero sin incrementar costos’ 286 100 % 0 0% 236 100 %

Considera usted que la idea de la
estrategia comercial jincrementa los
costos de produccion de los zapatos?

Tabla 33

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 28

Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion de los zapatos? Total
Pocas Algunas Casi .
Nunca . Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento 1.8 1.7 2.9 43 12.3 23.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Qué la
estrategia
Conmdera Ud. f:omermal es 100.0 % 0.0% 00% 00% 0.0% 100.0
(Que la ideal para %
estrategia aumentar las
comercial es ventas, pero sin
ideal para Nunca incrementar
aumentar las costos?
ventas, pero sin % dentro de
incrementar Considera Ud.
costos? (Qué el utilizar
la estrategia
comercial 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0%
incrementa los
costos de

produccion de
los zapatos?

Residual 212 -1.7 2.9 43 -123
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

21
1.5

100.0 %

100.0 %

19.5

0
2.6

0.0 %

0.0 %

-2.6

0
3.9

0.0 %

0.0 %

-3.9

0
11.2

0.0 %

0.0 %

-11.2

21
21.0

100.0
%

73 %

Considera Ud.
(Que la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud.
(Qué el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

3.9

0.0 %

0.0 %

-3.9

3.6

0.0 %

0.0 %

-3.6

36
6.2

73.5%

100.0 %

29.8

9.1

0.0 %

0.0 %

9.1

13
26.2

26.5%

8.5%

-13.2

49
49.0

100.0
%

17.1 %

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

6.2

0.0 %

0.0 %

-6.2

5.7

0.0 %

0.0 %

-5.7

9.7

0.0 %

0.0 %

-9.7

31
14.3

40.3 %

58.5%

16.7

46
41.2

59.7%

30.1 %

4.8

77
77.0

100.0
%

26.9 %
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Pocas
veces

Nunca

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera Ud.
(Que la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero
sin
incrementar
costos?

Siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?
Residual

0 0
9.3 8.5

0.0 % 0.0 %

0.0 % 0.0 %

93 -8.5

0
14.6

0.0 %

0.0 %

-14.6

22
215

19.0 %

41.5%

0.5

94
62.1

81.0 %

61.4%

319

116
116.0

100.0
%

40.6 %

Total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

23 21
23.0 21.0

8.0% 73 %

100.0 % 100.0 %

36
36.0

12.6 %

100.0 %

53
53.0

18.5%

100.0 %

153
153.0

53.5%

100.0 %

286
286.0

100.0
%

100.0
%

En la tabla 34, se observa los coeficientes de correlacion, los cuales exhiben valores de

moderados a altos para la muestra.



Tabla 34
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Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 28

Error estandar T Significacion
Valor PO . b .
asintotico aproximada aproximada
Nominal por Phi 1.658 000
Nominal V de Cramer 829 1000
Coeficiente de contingencia
.856 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 688 039 13.609 000
ordinal
Tau-c de Kendall 590 043 13.609 .000
Gamma .850 .031 13.609 .000
Correlacion de Spearman
731 .039 18.072 .000°
Intervalo por R de Pearson 381 018 31338 000¢
intervalo ’ ’ ’ ’
N de casos
validos

a No se presupone la hipotesis nula.

b Utilizacion

del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Los resultados a las preguntas complementarias relacionadas con uno o mas objetivos

especificos que sirven para explicar con mayor detalle se presentan desde la figura 19 a la 35.

Figura 19

Pregunta #2. ;Qué es muy importante instalar en una pagina web?

180
160
140
120
100
80
60
40
20

,Qué es muy importante instalar una pagina

web?
161
55
B f
Siempre Casisiempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

B ;Qué es muy importante instalar una pagina web?
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Figura 20

Pregunta #3. ;Ud. tiene desarrollada una pagina web para su negocio?

. Usted tiene desarrollada una pagina web para
su negocio?

80

80

65 68
70
60

45
50
40 28

30
20
10
0

Siempre Casisiempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

m ; Usted tiene desarrollada una pagina web para su negocio?
Figura 21

Pregunta #5. ;Ud. realiza camparias publicitarias por redes sociales (Facebook)?

. Usted realiza campanas publicitarias por
Redes Sociales (Facebook)?

186

200
180
160
140
120
100

80

60 33
23 21 23
40
20 ‘ ‘ ’
Siempre Casi siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

m ; Usted realiza campaiias publicitarias por Redes Sociales (Facebook)?
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Figura 22

Pregunta #7. ;Sabe Ud. que puede recibir pedidos via web y transacciones comerciales de

pago?
.Sabe Ud. ;Qué puede recepcionar pedidos via
web y recibir las transacciones comerciales de
pago?
140 122
120
100 80
80
00 28 29 27
40
20
Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

u ;Sabe Ud. ;Qué puede recepcionar pedidos via web y recibir las transacciones comerciales de
pago?

Figura 23

Pregunta #8. ;Ud. realiza transacciones de pagos por su pagina web?

. Usted realiza transacciones de pagos por su

pagina Web?

90 83 75
80 67
70
60
0 42
40
30 19
20
10

0

Siempre Casi siempre  Algunas veces ~ Pocas veces Nunca

m ; Usted realiza transacciones de pagos por su pagina Web?
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Figura 24
Pregunta #13. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros

productos de calzado a nuevos mercados en la zona norte del pais?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye
a ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados en la zona norte del pais?

13
140
120
100
80 6
60 40
40 21 23
g 8 8
0

Siempre Casi siempre Algunas veces Pocas veces Nunca

® Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados en la zona norte del pais?

Figura 25
Pregunta #14. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye a ingresar nuevos

productos de calzado a nuevos mercados a nivel nacional?
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye a ingresar nuestros productos de
calzado a nuevos mercados a nivel nacional?

135
140
120
100
40 21 23
x 2 B
0

Siempre Casi siempre  Algunas veces ~ Pocas veces Nunca

® Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros productos de calzado a
nuevos mercados a nivel nacional?

Figura 26
Pregunta #15. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye a ingresar nuevos

productos de calzado a nuevos mercados a nivel de Latinoamérica?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye a ingresar nuestros productos de calzado
a nuevos mercados a nivel de Latinoamérica?

120 108
100
" 70 64
60
40 21 23
20 B B
0

Siempre Casi siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

u Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel de Latinoamérica?

Figura 27
Pregunta #16. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros

productos de calzado a nuevos mercados a nivel de Europa?
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye a ingresar nuestros productos de calzado
a nuevos mercados a nivel de Europa?

0 109
100
80 69 64
60
40 21 23
: aia
0

Siempre Casi siempre  Algunas veces Pocas veces Nunca

u Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel de Europa?

Figura 28

Pregunta #21. ;Considera Ud. que la estrategia comercial influye en el incremento de los

ingresos?
Considera Ud. ;Que la estrategia comercial
influye en el incremento de los ingresos?
172
180
160
140
120
100
%0 47
60
40 23 21 23
2 2 58 B
0
Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el incremento de los ingresos?

Figura 29
Pregunta #22. ;Considera Ud. que existe una relacion directa entre aumento de ventas e

ingresos?
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Considera Ud. ;Qué existe una relacion
directa entre aumento de ventas e ingresos?

194

200

180

160

140

120

100
80

60
o 25 23 21 23

x B 8 B

Siempre Casisiempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

® Considera Ud. ;Qué existe una relacion directa entre aumento de ventas e ingresos?

Figura 30
Pregunta #23. ;Considera Ud. que la herramienta de utilizar la estrategia comercial es ideal

para generar mayores ingresos en la empresa?

Considera Ud. ;Qué la herramienta de utilizar
la estrategia comercial es ideal para generar
mayores ingresos en la empresa?

20 202
200
150
100
0 17 23 21 23
g B B
Siempre Casi siempre ~ Algunas veces  Pocas veces Nunca

E Considera Ud. ;Qué la herramienta de utilizar la estrategia comercial es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

Figura 31

Pregunta 24. ;Considera Ud. que el incremento de los ingresos en un negocio, es debido a

tener diversos canales de comercializacion?
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Considera Ud. ;Qué el incremento de los
ingresos en un negocio, es debido a tener
diversos canales de comercializacion?

250 202
200
150
100
50 17 23 21 23
L3 £33
Siempre Casi siempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

u Considera Ud. ;Qué el incremento de los ingresos en un negocio, es debido a tener diversos canales
de comercializacion?

Figura 32
Pregunta #29. ;Considera Ud. que el comercio virtual es una buena inversion para la
empresa?

Considera Ud. ;Qué el comercio virtual es una
buena inversion para la empresa?

120
120 99
100
80
60
40 23 21 23
: B 8 8
0
Siempre Casisiempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca
u Considera Ud. ;Qué el comercio virtual es una buena inversion para la empresa?
Figura 33

Pregunta #30. ;Considera Ud. que el desarrollar la estrategia comercial no es una inversion

muy elevada?
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Considera Ud. ;Qué el desarrollar la
estrategia comercial no es una inversion muy

elevada?
114
120 102
100
80
60
40 26 21 23
: i
0
Siempre Casisiempre  Algunas veces  Pocas veces Nunca

H Considera Ud. ;Qué el desarrollar la estrategia comercial no es una inversion muy elevada?

Figura 34
Pregunta #31. ;Considera Ud. que el invertir en la estrategia comercial es rentable para la
empresa?

Considera Ud. ;Qué el invertir en la estrategia
comercial es rentable para la empresa?

250 207
200
150
100
50 1 23 21 23
g 5 B
Siempre Casi siempre Algunas veces Pocas veces Nunca

B Considera Ud. ¢Qué el invertir en la estrategia comercial es rentable para la empresa?

Figura 35
Pregunta #32. ;Considera Ud. que invertir en la estrategia comercial es ideal para las

PYMES?



Considera Ud. ;Qué invertir en la estrategia
comercial es ideal para las empresas PYMES?

250 207
200
150
100
50 12 23 21 23
g 5 B
Siempre Casi siempre Algunas veces Pocas veces Nunca

B Considera Ud. ¢Qué invertir en la estrategia comercial es ideal para las empresas PYMES?
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4.6. Interpretacion del comercio virtual, la estrategia comercial y los canales de

comercializacion en el aumento de los ingresos y generacion de mayor rentabilidad

A continuacion, se presentan las tablas 35, 36 y 37.
Tabla 35

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 2 y 5

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Usted realiza campaiias publicitarias
por Redes Sociales (Facebook)? * 286 100 % 0 0% 236 100 %
Considera usted que (es muy importante
instalar una pagina web?
Tabla 36
Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 2 y 5
Considera Ud. ;Que es muy importante instalar una pagina
web? Total
Nunca Pocas Algunas .Casi Siempre
veces veces siempre
(Usted realiza Recuento 23 0 0 0 0 23
campafias Nunca
publicitarias Recuento esperado 1.8 1.7 3.9 5.8 9.7 23.0



por Redes
Sociales
(Facebook)?

% dentro de ;Usted
realiza campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;Que
es muy importante
instalar una pagina
web?

Residual

100.0 %

100.0 %

21.2

0.0% 0.0% 0.0%

0.0 % 0.0 % 0.0 %

-1.7 -3.9 -5.8

0.0%

0.0 %

-9.7
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100.0
%

8.0%

Pocas
veces

Recuento 0
Recuento esperado 1.7

% dentro de ;Usted
realiza campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
es muy importante
instalar una pagina
web?

Residual 1.7

0.0 %

0.0 %

21 0 0
1.5 3.6 53
100.0 %

0.0 % 0.0 %

100.0 % 0.0 % 0.0 %

19.5 -3.6 -5.3

8.9

0.0 %

0.0 %

-8.9

21
21.0

100.0
%

7.3 %

Considera Ud. ;Que es muy importante instalar una

pagina web?

Nunca

Pocas Algunas Casi
veces veces siempre

Siempre

Total

(Usted
realiza
campafias
publicitarias
por Redes
Sociales
(Facebook)?

Algunas
veces

Recuento 0

Recuento esperado 1.8

% dentro de ;Usted
realiza campaiias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;que
es muy importante
instalar una pagina
web?

Residual -1.8

0.0 %

0.0 %

0 23 0
1.7 3.9 5.8

0.0 % 100.0 % 0.0 %

0.0 % 46.9 % 0.0 %

-1.7 19.1 -5.8

0
9.7

0.0 %

0.0 %

-9.7

23
23.0

100.0
%

8.0 %

Casi
siempre

Recuento 0
Recuento esperado 3.4

% dentro de ;Usted
realiza campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;que
es muy importante
instalar una pagina
web?

Residual 3.4

0.0 %

0.0 %

3.1 7.2 10.6

0.0 % 0.0 % 50.0 %

0.0 % 0.0 % 292 %

-3.1 -7.2 10.4

21
17.8

50.0 %

17.4 %

3.2

42
42.0

100.0
%

14.7 %

Siempre

Recuento 0
Recuento esperado 142

0 26 51
13.0 303 44.6

100
74.9

177
177.0



% dentro de ;Usted
realiza campafias
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publicitarias por 0.0% 0.0 % 14.7 % 28.8 % 56.5 % 12?'0

Redes Sociales ’

(Facebook)?

% dentro de

Considera Ud. jque

es muy importante 0.0 % 0.0 % 531 % 70.8 % 82.6 % 61.9 %

instalar una pagina

web?

Residual -14.2 -13.0 -4.3 6.4 25.1

Recuento 23 21 49 72 121 286

Recuento esperado 23.0 21.0 49.0 72.0 121.0 286.0

% dentro de ;Usted

realiza campaiias 100.0

publicitarias por 8.0% 7.3 % 17.1 % 252% 423 % 0/'
Total Redes Sociales °

(Facebook)?

% dentro de

Considera Ud. ;que

es muy importante 100.0%  100.0 % 100.0 % 1?]2'0 100.0 % 122'0

instalar una pagina
web?




Tabla 37

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 2 y 5

120

Error estandar T Significacion
Valor s . b .
asintotico? aproximada aproximada
Nominal por Nominal Phi 1.566 .000
V de Cramer 783 .000
Cocficiente de 843 000
contingencia
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall .590 .045 10.233 .000
Tau-c de Kendall 474 .046 10.233 .000
Gamma 782 .042 10.233 .000
gorrelamn de 636 047 13.885 000¢
pearman
Intervalo por intervalo R de Pearson 838 023 25.902 .000¢°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 38 y 39, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 5 y 23. Pudiendo observarse las

caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje,

la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas

como ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.
Tabla 38

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 5 y 23

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Usted realiza campaiias publicitarias
por Redes Sociales (Facebook)? *
Considera usted que ¢la herramienta de 236 100 % 0 0% 236 100 %

utilizar la estrategia comercial es ideal
para generar mayores ingresos en la
empresa?




Tabla 39

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 5 y 23
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Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la
estrategia comercial es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempr
e

Total

(Usted
realiza
campafias
publicitarias
por Redes
Sociales
(Facebook)?

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de ;Usted
realiza campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

23
1.8

100.0 %

100.0 %

21.2

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

0
1.8

0.0 %

0.0 %

-1.8

0
23

0.0 %

0.0 %

-2.3

0
153

0.0 %

0.0 %

-15.3

23
23.0

100.0 %

8.0 %

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de ;Usted
realiza campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

21
1.5

100.0 %

100.0 %

19.5

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

2.1

0.0 %

0.0 %

-2.1

14.0

0.0 %

0.0 %

-14.0

21
21.0

100.0 %

73 %

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de ;Usted
realiza campaiias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

1.8

0.0 %

0.0 %

-1.8

1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

23
1.8

100.0 %

100.0 %

21.2

23

0.0 %

0.0 %

153

0.0 %

0.0 %

-15.3

23
23.0

100.0 %

8.0%
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Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la
estrategia comercial es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Casi
siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
(Usted realiza
campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la
herramienta de
utilizar la
estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos
en la empresa?
Residual

0
34

0.0 %

0.0 %

-3.4

0
3.1

0.0 %

0.0 %

-3.1

0
34

0.0 %

0.0 %

-3.4

16
4.3

38.1 %

552 %

11.7

26
27.9

61.9 %

13.7%

-1.9

42
42.0

100.0 %

14.7 %

Siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
(Usted realiza
camparfias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la
herramienta de
utilizar la
estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos
en la empresa?
Residual

14.2

0.0 %

0.0 %

-14.2

13.0

0.0 %

0.0 %

-13.0

14.2

0.0 %

0.0 %

-14.2

13
17.9

73 %

44.8 %

-4.9

164
117.6

92.7 %

86.3 %

46.4

177
177.0

100.0 %

61.9 %

Total

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
(Usted realiza
campafias
publicitarias por
Redes Sociales
(Facebook)?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la
herramienta de
utilizar la
estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos
en la empresa?

23
23.0

8.0 %

100.0 %

21
21.0

73 %

100.0 %

23
23.0

8.0 %

100.0 %

29
29.0

10.1 %

100.0 %

190
190.0

66.4 %

100.0
%

286
286.0

100.0 %

100.0 %
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En la tabla 40, se observa los coeficientes de correlacion, los cuales son altos para la

muestra estudiada.

Tabla 40

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 5 y 23

Valor Error estandar T Significacion
asintotico® aproximada® aproximada
Nominal por Phi 1.768 000
Nominal V de Cramer 884 .000
Coeficiente de contingencia
.870 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 816 031 13.132 000
Tau-c de Kendall 564 043 13.132 .000
Gamma 965 .012 13.132 .000
Correlacion de Spearman 840 030 26.071 000°
Intervalo por R de Pearson 961 007 58.360 000

intervalo
N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 41 y 42, se observan los resultados obtenidos con el software SPSS, del

procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 24 y 23; pudiendo observarse las

caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla

cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas como

ha sido la frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.

Tabla 41

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 24 y 23

Casos
Valido Perdido Total
Porcentaje = N  Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que el incremento de los
ingresos en un negocio es debido a tener
. ok
diversos canales de comercializacion? 100 % 0 0% 236 100 %

Considera usted que ;la herramienta de
utilizar la estrategia comercial es ideal para
generar mayores ingresos en la empresa?




Tabla 42

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 24 y 23
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Considera Ud. ;Qué utilizar la estrategia comercial es ideal

para generar mayores ingresos en la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Considera
Ud. {Qué el
incremento
de los
ingresos en
un negocio

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
Qué el
incremento de los
ingresos en un
negocio es debido
a tener diversos
canales de
comercializacion?
% dentro de
Considera Ud.
(Qué la
herramienta de
utilizar la
estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos
en la empresa?
Residual

23
1.8

100.0 %

100. 0%

212

0
1.7

0.0 %

0.0 %

-1.7

0
1.8

0.0 %

0.0 %

-1.8

0
23

0.0 %

0.0 %

-2.3

0
153

0.0 %

0.0 %

-15.3

23
23.0

100.0
%

8.0 %

es debido a
tener
diversos
canales de
comerciali-
zacion?

Pocas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Qué el
incremento de los
ingresos en un
negocio es debido
a tener diversos
canales de
comercializacion?
% dentro de
Considera Ud.
(Qué la
herramienta de
utilizar la
estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos
en la empresa?
Residual

0.0 %

0.0%

21

100.0 %

100.0 %

19.5

1.7

0.0 %

0.0 %

2.1

0.0 %

0.0 %

-2.1

14.0

0.0 %

0.0 %

-14.0

21
21.0

100.0
%

7.3 %




125

Considera Ud. ;Que utilizar la estrategia comercial es
ideal para generar mayores ingresos en la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas Casi
veces siempre

Siempre

Total

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el incremento de los
ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos
canales de
comercializacion?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

0
2.0

0.0 %

0.0 %

-2.0

0
1.8

0.0 %

0.0 %

-1.8

23 0
2.0 2.5

92.0 % 0.0 %

100.0 % 0.0 %

21.0 -2.5

2
16.6

8.0 %

1.1%

-14.6

25
25.0

100.0
%

8.7%

Considera

Ud. {Que el

desarrollar

la estrategia )
comercial Casi

no es una siempre
inversion

muy

elevada?

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
el incremento de los
ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos
canales de
comercializacion?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

5.6

0.0 %

0.0 %

-5.6

5.1

0.0 %

0.0 %

-5.1

0 27
5.6 7.1

0.0 % 38.6 %

0.0 % 93.1 %

-5.6 19.9

43
46.5

61.4%

22.6 %

-3.5

70
70.0

100.0
%

24.5%

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. {Que
el incremento de los
ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos
canales de
comercializacion?
% dentro de
Considera Ud. {Que
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

11.8

0.0 %

0.0 %

-11.8

10.8

0.0 %

0.0 %

-10.8

11.8 14.9

0.0 % 1.4 %

0.0 % 6.9 %

-11.8 -12.9

145
97.7

98.6 %

76.3 %

473

147
147.0

100.0
%

514 %
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Considera Ud. ;Que utilizar la estrategia comercial es ideal

. Total
para generar mayores ingresos en la empresa?
Nunca Pocas Algunas .Casi Siempre
veces veces siempre
Total Recuento 23 21 23 29 190 286
Recuento esperado 23.0 21.0 23.0 29.0 190.0 286.0
% dentro de
Considera Ud. ;Que
el incremento de los 100.0
ingresos en un 8.0% 7.3 % 8.0% 10.1 % 66.4 % (y'
negocio es debido a °
tener diversos canales
de comercializacion?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
la herramienta de
utilizar la estrategia 150 00, 100.0%  1000% 100.0%  100.0% 000
comercial es ideal %

para generar mayores
ingresos en la
empresa?

En la tabla 43, se observa los coeficientes de correlacion los cuales presentaron valores

altos para la muestra.

Tabla 43

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 24 y 23

Error estandar T Significacion
Valor . . b .
asintotico® aproximada aproximada
Nominal por 1.781 .000
Nominal V de Cramer 891 000
Coeficiente de contingencia
.872 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 825 025 15.026 000
Tau-c de Kendall 608 .040 15.026 .000
Gamma 986 .008 15.026 .000
Correlacion de Spearman
.846 .024 26.751 .000°¢
Intervalo por R de Pearson 952 009 52 668 000

intervalo
N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
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En las tablas 44 y 45, se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de datos en relacion con la pregunta 2 y 30, 31, 32. Pudiendo observarse

las caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje,

la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas,

asi como la frecuencia en los datos encontrados y sus porcentajes.

Tabla 44

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 30, 31, 32y 2

Casos

Valido

Perdido

Total

Porcentaje

N

Porcentaje

Porcentaje

(Considera usted que desarrollar la
estrategia comercial no es una
inversion muy elevada? *
Considera usted ;/qué es muy
importante instalar una pagina web?

286

100 %

0%

286

100 %

Considera usted que el invertir en la
estrategia comercial ;es rentable
para la empresa? * Considera usted
que /es importante instalar una
pagina web?

286

100 %

0 %

286

100 %

Considera usted que invertir en la
estrategia comercial ;es ideal para
las empresas MYPES? * Considera
usted que ;es muy importante
instalar una pagina web?

286

100 %

0%

286

100 %
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Tabla 45

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 30, 31, 32y 2

Considera Ud. ;{Que es muy importante instalar una pagina
web?
Pocas Algunas Casi
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento 1.8 1.7 3.9 5.8 9.7 23.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0% 100.0 %
comercial no
Nunca es una
inversion muy
elevada?
% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual 21.2 -1.7 -3.9 -5.8 -9.7
Recuento 0 21 0 0 0 21
Recuento 1.7 15 3.6 53 8.9 21.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el
Considera Ud. desarrollar la
(Que el estrategia 0.0 % 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 100.0 %
desarrollar la P comercial no
. ocas
estrategia €s una
. veces . .,
comercial no es inversién muy
una inversion elevada?
muy elevada? % dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual -1.7 19.5 -3.6 -5.3 -8.9
Recuento 0 0 23 0 3 26
Recuento 2.1 1.9 45 6.5 11.0 26.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia 0.0 % 0.0 % 88.5% 0.0 % 11.5% 100.0 %
comercial no
es una
inversion muy
elevada?
% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual -2.1 -1.9 18.5 -6.5 -8.0

Total

Nunca Siempre

100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 8.0 %

0.0 % 100.0 % 0.0 % 0.0 % 0.0 % 73 %

Algunas
veces

0.0 % 0.0 % 46.9 % 0.0 % 2.5% 9.1 %
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Considera Ud. {Que es muy importante instalar una pagina
web?

Pocas Algunas Casi

veces veces siempre

Recuento 0 0 16 55 44 115

Recuento 9.2 8.4 19.7 29.0 487 115.0

esperado

% dentro de

Considera Ud.

(Que el

desarrollar la

estrategia 0.0% 0.0% 13.9% 47.8% 38.3% 100.0%

comercial no

es una

inversion muy

elevada?

% dentro de

Considera Ud.

(Que es muy

importante

instalar una

pagina web?

Residual 9.2 -8.4 -3.7 26.0 -4.7

estrategia Recuento 0 0 10 17 74 101
comercial no es
Recuento

una inversion 8.1 7.4 173 254 427 101.0

esperado
9
muy elevada? % dentro de

Considera Ud.

(Que el

desarrollar la

estrategia 0.0% 0.0% 9.9% 16.8% 73.3% 100.0%

comercial no
Siempre  esuna

inversion muy

elevada?

% dentro de

Considera Ud.

(Que es muy

importante

instalar una

pagina web?

Residual -8.1 -7.4 -7.3 -8.4 31.3

Recuento 23 21 49 72 121 286

Recuento 23.0 21.0 49.0 72.0 121.0 286.0

esperado

% dentro de

Considera Ud.

(Que el

desarrollar la

estrategia 8.0% 7.3% 17.1% 25.2% 42.3% 100.0%

comercial no

es una

inversion muy

elevada?

% dentro de

Considera Ud.

(Que es muy

importante

instalar una

pagina web?

Total

Nunca Siempre

Casi
siempre

0.0% 0.0% 32.7% 76.4% 36.4% 40.2%
Considera Ud.
(Qué el
desarrollar la

0.0% 0.0% 20.4% 23.6% 61.2% 353%

Total

100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla 46, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores

moderadamente altos para la muestra estudiada.



Tabla 46

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 30, 31, 32y 2
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Valor Errqr e§t?ndar T aproximada® Slgmﬁ.cacwn
asintotico® aproximada
Phi 1.574 .000
Nominal por V de Cramer 787 .000
Nominal .
Coeﬁmentq de 844 000
contingencia
Tau-b de Kendall 659 041 13.422 .000
] Tau-c de Kendall 581 043 13.422 .000
Ordinal por
ordinal Gamma .824 .037 13.422 .000
Correlacion de 701 041 16.547 000¢
Spearman
Intervalo por R de Pearson 853 023 27.498 000¢
intervalo
N de casos
validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 47 y 48 se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 17 y 2. Pudiendo observarse las

caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje,

la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas,

asi como la frecuencia y sus porcentajes.

Tabla 47

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 17 y 2

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que desarrollar la
estrategia comercial influye en el
aumento de ventas* Considera usted 286 100% 0 0% 286 100%

(,qué es muy importante instalar una
pagina web?




Tabla 48

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 17 y 2
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Considera Ud. ;Que es muy importante instalar una pagina web?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial
influye en
el aumento
de ventas?

Nunca

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. {Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual

23
4.8

38.3%

100.0%

18.2

0
4.4

0.0%

0.0%

4.4

19
10.3

31.7%

38.8%

8.7

6
15.1

10.0%

8.3%

9.1

12
254

20.0%

9.9%

-13.4

60
60.0

100.0%

21.0%

Pocas
veces

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. (Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. {Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual

54

0.0%

0.0%

-5.4

21
4.9

31.3%

100.0%

16.1

11.5

7.5%

10.2%

-6.5

31
16.9

46.3%

43.1%

14.1

10
28.3

14.9%

8.3%

-18.3

67
67.0

100.0%

23.4%

Algunas
veces

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. ;{Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. ;Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual

2.9

0.0%

0.0%

2.6

0.0%

0.0%

24
6.2

66.7%

49.0%

17.8

9.1

0.0%

0.0%

12
152

33.3%

9.9%

36
36.0

100.0%

12.6%
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Considera Ud. ;Que es muy importante instalar una pagina web?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Casi
siempre

Considera
Ud. {Que el
desarrollar
la estrategia

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. ;Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. {Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual

0
2.0

0.0%

0.0%

-2.0

0
1.8

0.0%

0.0%

-1.8

0
43

0.0%

0.0%

-4.3

16
6.3

64.0%

22.2%

9.7

9
10.6

36.0%

7.4%

-1.6

25
25.0

100.0%

8.7%

comercial
no es una
inversion
muy
elevada?

Siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. {Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?
Residual

7.9

0.0%

0.0%

-7.9

7.2

0.0%

0.0%

-7.2

16.8

1.0%

2.0%

-15.8

19
24.7

19.4%

26.4%

-5.7

78
415

79.6%

64.5%

36.5

98
98.0

100.0%

34.3%

Total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera
Ud. ;{Que la
estrategia
comercial
influye en el
aumento de
ventas?

% dentro de
Considera
Ud. (Que es
muy
importante
instalar una
pagina web?

23
23.0

8.0%

100.0%

21
21.0

7.3%

100.0%

49
49.0

17.1%

100.0%

72
72.0

25.2%

100.0%

121
121.0

42.3%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%
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En la tabla 49. se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores
moderados para la muestra estudiada.
Tabla 49

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 17 y 2

Valor Errqr es tgndar T aproximada® Slgnlﬁ.camon
asintotico® aproximada
Nominal por Nominal Phi 1.077 .000
V de Cramer .538 .000
Cocficiente de 733 000
contingencia
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 541 .038 13.898 .000
Tau-c de Kendall 499 .036 13.898 .000
Gamma .665 .040 13.898 .000
Correlacion de 615 042 13.127 .000°¢
Spearman
Intervalo por intervalo R de Pearson 623 035 13.410 000°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Enlas tablas 50 y 51, se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 2 y 3. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje,
la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas,
asi la frecuencia de los datos y sus porcentajes.

Tabla 50

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 2 y 3

Casos
Vialido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que es muy importante
instalar una pagina web? * ;Usted tiene 236 100 % 0 0% 286 100 %

desarrollada una pagina web para su
negocio?




Tabla 51

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 2 y 3
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( Usted tiene desarrollada una pagina web para su negocio?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

23
3.0

100.0%

62.2%

20.0

0
2.8

0.0%

0.0%

-2.8

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
2.7

0.0%

0.0%

2.7

0
11.9

0.0%

0.0%

-11.9

23
23.0

100.0%

8.0%

Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?

Pocas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

2.7

0.0%

0.0%

-2.7

21
2.6

100.0%

60.0%

18.4

23

0.0%

0.0%

-2.3

2.5

0.0%

0.0%

-2.5

10.9

0.0%

0.0%

-10.9

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

6.3

2.0%

2.7%

-5.3

6.0

0.0%

0.0%

-6.0

23
5.5

46.9%

71.9%

17.5

5.8

0.0%

0.0%

-5.8

25
254

51.0%

16.9%

49
49.0

100.0%

17.1%
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( Usted tiene desarrollada una pagina web para su negocio?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

VECEes

Casi
siempre

Siempre

Total

Casi
siempre

Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?

Siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual
Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

8
9.3

11.1%

21.6%

-1.3

15.7

4.1%

13.5%

-10.7

1
8.8

1.4%

2.9%

-7.8
13

14.8

10.7%

37.1%

-1.8

5
8.1

6.9%

15.6%

-3.1

13.5

3.3%

12.5%

-9.5

18
8.6

25.0%

52.9%

9.4
16

14.4

13.2%

47.1%

1.6

40
373

55.6%

27.0%

2.7
83

62.6

68.6%

56.1%

204

72
72.0

100.0%

25.2%

121
121.0

100.0%

42.3%

Total

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que es muy
importante
instalar una
pagina web?
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?

37
37.0

12.9%

100.0%

35
35.0

12.2%

100.0%

32
32.0

11.2%

100.0%

34
34.0

11.9%

100.0%

148
148.0

51.7%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 52, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores

moderados para la muestra estudiada.
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Tabla 52

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 2 y 3

Valor Errqr es tgndar T aproximada® Slgnlﬁ.camon
asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.208 000
Nominal V de Cramer 604 000
Coeficiente de
contingencia 770 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 435 051 7.999 1000
ordinal Tau-c de Kendall 378 047 7.999 .000
Gamma .569 .057 7.999 .000
Correlacion de
Spearman 479 .055 9.197 .000°
Intervalo por R de Pearson 595 049 12.492 .000¢
intervalo

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacién normal.
En las tablas 53 y 54, se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 3 y 8. Pudiendo observarse las
caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje,
la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas,
asi como la frecuencia y sus porcentajes.
Tabla 53

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 3 y 8

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Usted realiza transacciones de pagos
L. o 1 ..
por su pagina web? Clientes * ;Usted 236 100 % 0 0% 236 100 %

tiene desarrollada una pagina web para
su negocio?




Tabla 54

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 3 y 8
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( Usted tiene desarrollada una pagina web para su negocio?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

35
5.0

89.7%

94.6%

30.0

2
4.8

5.1%

5.7%

-2.8

0
44

0.0%

0.0%

44

0
4.6

0.0%

0.0%

-4.6

2
20.2

5.1%

1.4%

-18.2

39
39.0

100.0%

13.6%

(Usted realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?

Pocas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

4.8

0.0%

0.0%

-4.8

31
4.5

83.8%

88.6%

26.5

4.1

16.2%

18.8%

1.9

44

0.0%

0.0%

4.4

19.1

0.0%

0.0%

-19.1

37
37.0

100.0%

12.9%

Algunas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
( Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

3.8

3.4%

2.7%

-2.8

3.5

3.4%

2.9%

-2.5

25
3.2

86.2%

78.1%

21.8

34

6.9%

5.9%

15.0

0.0%

0.0%

-15.0

29
29.0

100.0%

10.1%
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( Usted tiene desarrollada una pagina web para su negocio?

Pocas Algunas Casi

Nunca .
veces veces siempre

Siempre

Total

Casi
siempre

(Usted realiza
transacciones

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

0 0 1 12 54
8.7 8.2 7.5 8.0 34.7

0.0% 0.0% 1.5% 17.9% 80.6%

0.0% 0.0% 3.1% 353% 36.5%

-8.7 -8.2 -6.5 4.0 193

67
67.0

100.0%

23.4%

de pagos por
su pagina
Web?

Siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?
Residual

14.7 14.0 12.8 13.6 59.0

0.9% 0.9% 0.0% 17.5% 80.7%

2.7% 2.9% 0.0% 58.8% 62.2%

-13.7 -13.0 -12.8 6.4 33.0

114
114.0

100.0%

39.9%

Total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
(Usted
realiza
transacciones
de pagos por
su pagina
Web?clientes
% dentro de
(Usted tiene
desarrollada
una pagina
web para su
negocio?

37 35 32 34 148
37.0 35.0 32.0 34.0 148.0

12.9% 12.2% 11.2% 11.9% 51.7%

100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 55, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores

altos para la muestra estudiada.
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Tabla 55

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 3y 8

Valor Errqr e§tgndar T aproximada® Slgmﬁ.cacwn
asintotico? aproximada
Nominal por Phi 1.506 000
Nominal V de Cramer 753 000
Coeficiente de
contingencia .833 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 734 034 16.491 000
Tau-c de Kendall 649 039 16.491 .000
Gamma 872 .028 16.491 .000
Correlacion de
Spearman 791 .034 21.796 .000°
Intervalo por R de Pearson 887 024 32310 .000¢
intervalo

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 56 y 57, se puede observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 13, 14, 15y 17. Pudiendo observarse
las caracteristicas de los datos analizados, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje.
Ademas, la tabla cruzada donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las

preguntas, asi como la frecuencia y sus porcentajes.
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Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 13, 14, 15y 17

Casos

Valido Perdido Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

(Considera usted que la estrategia
comercial influye a ingresar nuestros
productos de calzado a nuevos mercados
en la zona norte del pais? * Considera
usted que la estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100% 0 0% 286 100%

Considera usted que el invertir en la
estrategia comercial ;influye a ingresar
nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel nacional? * Considera

usted que la estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100% 0 0% 286 100%

Considera usted que la estrategia
comercial ;influye a ingresar nuestros
productos de calzado a nuevos mercados
a nivel de Latinoamérica? * Considera
usted que la estrategia comercial ;influye
en el aumento de ventas?

286 100% 0 0% 286 100%

Tabla 57

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 13, 14, 15y 17

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el

aumento de ventas? Total
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento 48 5.4 2.9 2.0 7.9 23.0
. esperado

Considera 9% dentro de
}Jd‘ Que Considera Ud.
at tegi (Que la estrategia
zf)rrr?effilaal comercial influye
influye a a ingresar nuestros 4 o, 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
iy productos de
ingresar

calzado a nuevos
nuestros Nunca mercados en la
productos zona norte del
de calzado pais?
;2‘;::5); % dentro de
en la zona Considera Ud.
norte del (Que laestrategia —— 5¢ 5, 0.0%  0.0% 0.0% 0.0% 8.0%

ais? comercial influye ’ ’ ’ ’ ’ ’

pais: en el aumento de

ventas?

Residual 18.2 5.4 -2.9 -2.0 -7.9
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
aumento de ventas?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que
la
estrategia
comercial
influye a
ingresar
nuestros
productos
de calzado
a nuevos
mercados
en la zona
norte del
pais?

Pocas
veces

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
a ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados en la
zona norte del
pais?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

0
4.4

0.0%

0.0%

4.4

21
4.9

100.0%

31.3%

16.1

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
1.8

0.0%

0.0%

-1.8

0
7.2

0.0%

0.0%

-7.2

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
a ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados en la
zona norte del
pais?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

59

0.0%

0.0%

-5.9

6.6

0.0%

0.0%

-6.6

23
35

82.1%

63.9%

19.5

2.4

0.0%

0.0%

24

9.6

17.9%

5.1%

4.6

28
28.0

100.0%

9.8%

Casi
siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
a ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados en la
zona norte del
pais?

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

11.5

3.6%

3.3%

12.9

14.5%

11.9%

6.9

9.1%

13.9%

-1.9

22
4.8

40.0%

88.0%

17.2

18
18.8

32.7%

18.4%

55
55.0

100.0%

19.2%
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
aumento de ventas?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Recuento 35
R t
ecuento 334
' esperado

Considera % dentro de
Ud. {Que Considera Ud.
la _ (Que la estrategia
estrategla comercial influye
comercial a ingresar nuestros
influye a productos de
ngresar ' calzado a nuevos
nuestros Siempre mercados en la
productos zona norte del
de calzado pais?
anuevos % dentro de
mercados Considera Ud.
en la zona (Que la estrategia
norte del comercial influye
pais? en el aumento de

ventas?

Residual 1.6

22.0%

58.3%

38
372

23.9%

56.7%

8
20.0

5.0%

22.2%

-12.0

3
13.9

1.9%

12.0%

-10.9

75
54.5

47.2%

76.5%

20.5

159
159.0

100.0%

55.6%

Recuento 60
Recuento 600
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
a ingresar nuestros
productos de
Total calzado a nuevos
mercados en la
zona norte del
pais?
% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

21.0%

100.0%

67
67.0

23.4%

100.0%

36
36.0

12.6%

100.0%

25
25.0

8.7%

100.0%

98
98.0

34.3%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 58, se observa los coeficientes de correlacion los cuales fueron valores bajos

para la muestra estudiada.



143

Tabla 58

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 13, 14, 15y 17

Error estandar T Significacion
Valor P . b .
asintotico aproximada aproximada
Nominal por Phi 1.146 000
Nominal V de Cramer 573 000
Coeficiente de contingencia 753 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 247 .054 4.433 .000
ordinal Tau-c de Kendall 214 .048 4.433 .000
Gamma .326 .067 4.433 .000
Correlacion de Spearman 245 .060 4.258 .000°
?ntervalo por R de Pearson 363 049 6.565 000¢
intervalo
N de casos
vélidos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En cuanto a su administracion, se puede observar que por las repuestas a la pregunta
22, sobre el balance entre el aumento de las ventas y los ingresos, el balance es positivo puesto
que 194 individuos respondieron que siempre un aumento de las ventas se traduce en un
aumento de los ingresos. Recalcando la importancia de utilizar una estrategia comercial es ideal
para generar mayores ingresos (202 individuos, indicaron su acuerdo con “siempre”) en dicha
afirmacion (pregunta 23) y que de acuerdo con las repuestas a la pregunta 24, esto se debe
también al uso de un mayor nimero de canales de comercializacion (202 individuos
contestaron “siempre”). Por lo cual resulta una buena inversion el uso del comercio virtual para
la empresa, reportando 99 individuos “siempre”, 120 “casi siempre”, de acuerdo con las
respuestas de la pregunta 29.

En las tablas 59 y 60 se muestran los resultados obtenidos con el software SPSS, del
procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 16, 21, 29 y 17. Pudiendo observarse
las caracteristicas de los datos validos y perdidos con su respectivo porcentaje. Ademas, la tabla
cruzada donde se tiene, para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, la

frecuencia en los datos encontrados junto con su porcentaje.
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Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 16, 21, 29y 17
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Casos

Valido Perdido

Total

N Porcentaje N Porcentaje

Porcentaje

(Considera usted que la estrategia
comercial influye a ingresar nuestros
productos de calzado a nuevos mercados
a nivel de Europa? * Considera usted que
la estrategia comercial jinfluye en el
aumento de ventas?

286 100 % 0 0%

286

100 %

Considera usted que la estrategia
comercial ;influye en el incremento de
los ingresos? * Considera usted que la 286 100 % 0 0%
estrategia comercial ;influye en el
aumento de ventas?

286

100 %

Considera usted que el comercio virtual
({es una buena inversion para la empresa?
* Considera usted que la estrategia 286 100 % 0 0%
comercial jinfluye en el aumento de
ventas?

286

100 %

Tabla 60

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 16, 21, 29y 17

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el

aumento de ventas? Total
Nunca Pocas Algunas .Casi Siempre
veces veces siempre

Recuento 23 0 0 0 0 23

Recuento esperado 4.8 54 2.9 2.0 7.9 23.0
Considera % dentro de
Ud. {Que la Considera Ud.
estrategia (Que la estrategia
comercial comercial influye a
influye a ingresar nuestros 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  100.0%
ingresar productos de
nuestros Nunca calzado a nuevos
productos de mercados a nivel de
calzado a Europa?clientes
nuevos % dentro de
mercados a Considera Ud.
g‘zsp‘;% gg‘;i:;;sfﬁigy‘: 38.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%  8.0%
clientes en el aumento de

ventas?

Residual 18.2 -5.4 -2.9 -2.0 -7.9
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
aumento de ventas?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial
influye a
ingresar
nuestros
productos de
calzado a
nuevos
mercados a
nivel de
Europa?
clientes

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye a
ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados a nivel de
Europa?clientes

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

0
4.4

0.0%

0.0%

44

21
4.9

100.0%

31.3%

16.1

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
1.8

0.0%

0.0%

-1.8

0
7.2

0.0%

0.0%

-7.2

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye a
ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados a nivel de
Europa?clientes

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

8.4

0.0%

0.0%

-8.4

9.4

0.0%

0.0%

-9.4

23
5.0

57.5%

63.9%

18.0

35

0.0%

0.0%

-3.5

17
13.7

42.5%

17.3%

33

40
40.0

100.0%

14.0%

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye a
ingresar nuestros
productos de
calzado a nuevos
mercados a nivel de
Europa?clientes

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial influye
en el aumento de
ventas?

Residual

6.1

10.3%

5.0%

6.8

0.0%

0.0%

3.7

0.0%

0.0%

14
2.5

48.3%

56.0%

12
9.9

41.4%

12.2%

2.1

29
29.0

100.0%

10.1%
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Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en

el aumento de ventas? Total
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre
veces veces siempre
Recuento 34 46 13 11 69 173
Considera Recuento esperado 36.3 40.5 21.8 15.1 593 173.0
Ud. (Que la % dentro de Considera
cstrategia Ud. ;(Que la estrategia
.cofrlnermal comercial influye a
Influye a ingresar nuestros o o o o o o
ingresar productos de calzado a 19.7% 26.6% 7.5% 6.4% 39.9%  100.0%
nuestros Siempre  Nuevos mercados a
productos de nivel de
calzado a Europa?clientes
nuevos % dentro de Considera
mercados a Ud. {Que la estrategia
nivel de comercial influye en el 56.7% 68.7% 36.1% 44.0% 70.4% 60.5%
Europa? aumento de ventas?
clientes )
Residual 2.3 55 -8.8 -4.1 9.7
Recuento 60 67 36 25 286
Recuento esperado 60.0 67.0 36.0 25.0 98.0 286.0
% dentro de Considera
Ud. ;Que la estrategia
comercial influye a
Ingresar nuestros 21.0%  234%  12.6% 8.7% 343%  100.0%
productos de calzado a
Total nuevos mercados a
nivel de
Europa?clientes
% dentro de Considera
Ud. {Que la estrategia
100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0%  100.0%

comercial influye en el
aumento de ventas?

En la tabla 61, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son bajos para la

muestra estudiada.

Tabla 61

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 16, 21, 29y 17

Error estandar T Significacion
Valor - . b .
asintotico® aproximada aproximada
Nominal por Nominal Phi 1.046 .000
V de Cramer 523 .000
Coef.'lcwnte. de 73 000
contingencia
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 185 .054 3.310 .001
Tau-c de Kendall 155 .047 3.310 .001
Gamma 258 .072 3.310 .001
Correlacion de .
Spearman .189 .061 3.236 .001
Intervalo por intervalo R de Pearson 297 053 5235 000°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
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En las tablas 62 y 63 se muestran los resultados obtenidos con el software SPSS, del

procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 22 y 23. Pudiendo observarse las

caracteristicas de los datos, entre validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla

cruzada donde se tiene, para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, las

frecuencias y sus porcentajes.
Tabla 62

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 22 y 23

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que existe una relacion
directa entre aumento de ventas e
. - .
ingresos? * Considera usted que la 286 100% 0 0% 286 100%

herramienta de utilizar la estrategia
comercial ;es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

Tabla 63

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 22 y 23

Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la estrategia

comercial es ideal para generar mayores ingresos en la Total
empresa?
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre  Nunca
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 1.8 1.7 1.8 23 15.3 23.0
% dentro de
Consid Considera Ud. ;{Qué
onsidera existe una relacion o o 0 0 0 0
Ud- (Que directa entre 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
exlst.e'una aumento de ventas ¢
relacion ingresos?
directa Nunca % dentro de
entre Considera Ud. {Qué
Zumento la herramienta de
e ventas ¢ ili i
¢ utilizar la estrategia o o 0 0 0 0
ingresos? comercial e ideal 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual 21.2 -1.7 -1.8 -2.3 -153




148

Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la estrategia
comercial es ideal para generar mayores ingresos en la

empresa?

Nunca

Pocas Algunas
veces veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. {Qué
existe una relacion
directa entre
aumento de ventas e
ingresos?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21 0
1.5 1.7

100.0% 0.0%

100.0% 0.0%

19.5 -1.7

0
2.1

0.0%

0.0%

-2.1

0
14.0

0.0%

0.0%

-14.0

21
21.0

100.0%

7.3%

Considera
Ud. {Que
existe una
relacion
directa
entre
aumento
de ventas e
ingresos?

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
existe una relacion
directa entre
aumento de ventas e
ingresos?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

1.8

0.0%

0.0%

-1.8

1.7 1.8

0.0% 100.0%

0.0% 100.0%

-1.7 21.2

23

0.0%

0.0%

-2.3

153

0.0%

0.0%

-15.3

23
23.0

100.0%

8.0%

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
existe una relacion
directa entre
aumento de ventas e
ingresos?

% dentro de
Considera Ud. {Qué
la herramienta de
utilizar la estrategia
comercial es ideal
para generar
mayores ingresos en
la empresa?
Residual

2.2

0.0%

0.0%

2.0 2.2

0.0% 0.0%

0.0% 0.0%

15
2.7

55.6%

51.7%

12.3

12
17.9

44.4%

6.3%

27
27.0

100.0%

9.4%
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Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la estrategia

. . . Total
comercial es ideal para generar mayores ingresos en la empresa?
Nunca Pocas Algunas ‘Cas1 Siempre
veces veces siempre
Recuento 0 0 0 14 178 192
Recuento esperado 154 14.1 15.4 19.5 127.6 192.0
% dentro de Considera Ud.
(Qué existe una relacion
directa entre aumento de 0.0% 0.0% 0.0% 7.3% 92.7%  100.0%
ventas e ingresos?
Siempre % dentro de Considera Ud.
(Qué¢ la herramienta de
utilizar la estrategia 0.0% 0.0% 0.0% 483%  937%  67.1%
comercial es ideal para
generar mayores ingresos
en la empresa?
Residual -15.4 -14.1 -15.4 -5.5 50.4
Recuento 23 21 23 29 190 286
Recuento esperado 23.0 21.0 23.0 29.0 190.0 286.0
% dentro de Considera Ud.
(Qué existe una relacion
directa entre aumento de 8.0% 7.3% 8.0% 10.1% 66.4%  100.0%
Total ventas e ingresos?
% dentro de Considera Ud.
(Qué la herramienta de
utilizar la estrategia 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%

comercial es ideal para
generar mayores ingresos
en la empresa?

En la tabla 64, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores

altos para la muestra estudiada.

Tabla 64

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 22 y 23

Error estandar

Significacion

: b
Valor asintotico® T aproximada aproximada
Nominal por Phi 1.794 000
Nominal V de Cramer 897 000
Coeﬁmentg de 873 1000
contingencia
Ordinal por Tau-b de Kendall 868 027 13.354 000
ordinal
Tau-c de Kendall 571 043 13.354 .000
Gamma 982 007 13.354 .000
Correlacion de
Spearman 886 025 32.173 000
Intervalo por R de Pearson 974 006 71.993 000¢
intervalo
N de casos
validos

a No se presupone la hipdtesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipodtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
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En las tablas 65 y 66 se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 23 y 24. También se analizaron las
caracteristicas de los datos validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla cruzada
donde muestran cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, asi como las
frecuencias y sus porcentajes.

Tabla 65

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 23 y 24

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
(Considera usted que el incremento de
los ingresos en un negocio es debido a
tener diversos canales de
comercializacion? * ;Considera usted 286 100% 0 0% 286 100%

que la herramienta de utilizar la
estrategia comercial es ideal para generar
mayores ingresos en la empresa?

Tabla 66

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 23 y 24

Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la

estrategia comercial es ideal para generar mayores Total
ingresos en la empresa?
Nunca Pocas Algunas .Casi Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento esperado 1.8 1.7 1.8 2.3 153 23.0
% dentro de Considera
Considera Ud. ¢Queel
Ud. (Que el incremento de los
incremento de ingresos en un negocio  100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
los ingresos es debido a tener
en un negocio diversos canales de
es debido a Nunca comercializa-cion?
tener diversos % dentro de Considera
canales de Ud. (Que la
comercializa- herramienta de utilizar
cién? la estrategia comercial ~ 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%
es ideal para generar
mayores ingresos en la
empresa?
Residual 21.2 -1.7 -1.8 -2.3 -15.3
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Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la
estrategia comercial es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que el
incremento de
los ingresos
en un negocio
es debido a
tener diversos
canales de
comercializa-
cion

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. {Que el incremento
de los ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos canales
de comercializa-cién?
% dentro de Considera
Ud. ;Que la
herramienta de utilizar
la estrategia comercial
es ideal para generar
mayores ingresos en la
empresa?

Residual

0.0%

0.0%

0 21 0

1.7 1.5 1.7

100.0%

100.0%

-1.7 19.5 -1.7

0.0%

0.0%

0
2.1

0.0%

0.0%

-2.1

0
14.0

0.0%

0.0%

-14.0

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. {Que el incremento
de los ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos canales
de comercializa-cion?
% dentro de Considera
Ud. {Que la
herramienta de utilizar
la estrategia comercial
es ideal para generar
mayores ingresos en la
empresa?

Residual

0.0%

0.0%

2.0 1.8 2.0

0.0%

0.0%

-2.0 -1.8 21.0

92.0%

100.0%

2.5

0.0%

0.0%

-2.5

16.6

8.0%

1.1%

-14.6

25
25.0

100.0%

8.7%

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de Considera
Ud. {Qué el incremento
de los ingresos en un
negocio es debido a
tener diversos canales
de comercializa-cion?
% dentro de Considera
Ud. (Que la
herramienta de utilizar
la estrategia comercial
es ideal para generar
mayores ingresos en la
empresa?

Residual

0.0%

0.0%

5.6 5.1 5.6

0.0%

0.0%

-5.6 -5.1 -5.6

0.0%

0.0%

27
7.1

38.6%

93.1%

19.9

43
46.5

61.4%

22.6%

-3.5

70
70.0

100.0%

24.5%
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Considera Ud. ;Que la herramienta de utilizar la

estrategia comercial es ideal para generar mayores Total
ingresos en la empresa?
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre
veces veces siempre
Recuento 0 0 0 2 145 147
Recuento esperado 11.8 10.8 11.8 14.9 97.7 147.0
) % dentro de Considera

Cons.ldera Ud. {Que el incremento
Ud. (Queel de los ingresos en un

incremento de 0.0% 0.0% 0.0% 1.4% 98.6% 100.0%

los ingresos
en un negocio

negocio es debido a
tener diversos canales
Siempre ~ de comercializa-cion?

es debl_do a % dentro de Considera
tener diversos Ud. ;Que la
canales de ‘6

. herramienta de utilizar

Cf),m‘?,rc‘ahza' la estrategia comercial 00%  0.0%  0.0% 6.9%  763%  51.4%
clon- es ideal para generar

mayores ingresos en la

empresa?

Residual -11.8 -10.8 -11.8 -12.9 473

Recuento 23 21 23 29 190 286
Recuento esperado 23.0 21.0 23.0 29.0 190.0 286.0

% dentro de Considera
Ud. {Que el incremento
de los ingresos en un
negocio es debido a 8.0% 7.3% 8.0% 10.1% 66.4% 100.0%
tener diversos canales
Total de comercializa-
cion?
% dentro de Considera
Ud. {Que la
herramienta de utilizar
la estrategia comercial 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
es ideal para generar
mayores ingresos en la
empresa?

En la tabla 67, se observa los coeficientes de correlacion los cuales son generalmente

altos para la muestra estudiada.
Tabla 67

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 23 y 24

Error estandar T Significacion
Valor P . b .
asintotico aproximada aproximada
Nominal por Nominal Phi 1.781 .000
V de Cramer .891 .000
Coeficiente de contingencia 872 000
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall .825 .025 15.026 .000
Tau-c de Kendall .608 .040 15.026 .000
Gamma .986 .008 15.026 .000
Correlacion de Spearman .846 .024 26.751 .000°
Intervalo por intervalo R de Pearson 952 .009 52.668 .000°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.
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En las tablas 68 y 69, se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacion con la pregunta 30 y 31. Pudiendo analizar las
caracteristicas de los datos validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la tabla cruzada
donde observa para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, asi como las
frecuencias y sus porcentajes.

Tabla 68

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 30y 31

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

(Considera usted que el desarrollar la
estrategia comercial no es una inversion
muy elevada? * ;Considera usted que el 286 100 % 0 0% 286 100 %
invertir en la estrategia comercial es
rentable para la empresa?

Tabla 69

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 30y 31

Considera Ud. ;Que el invertir en la estrategia comercial es

rentable para la empresa? Total
Nunca Pocas  Algunas  Casi Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 -
Recuento 1.8 1.7 1.8 71 105 3.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
Considera Ud. (Que el
(Queel desarrollar la 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% . -
desarrollar la estrategia : . . . ) _
estrategia comercial no es
comercial no Nunca una inversion
es una muy elevada?
inversion muy OCA) defl(‘;ro dleJ ;
elevada? onsidera Ud.

(Que el invertir

en la estrategia 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%
comercial es

rentable para la

empresa?

Residual 21.2 -1.7 -1.8 7.1 -10.5
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Considera Ud. ;Que el invertir en la estrategia comercial es

rentable para la empresa?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

VECES

Casi

siempre

Siempre

Total

Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no
es una
inversion muy
elevada?

Pocas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no es
una inversion
muy elevada?
% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?
Residual

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

0
6.5

0.0%

0.0%

-6.5

0
9.6

0.0%

0.0%

-9.6

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no es
una inversion
muy elevada?
% dentro de
Considera Ud.
({Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?
Residual

2.1

0.0%

0.0%

-2.1

1.9

0.0%

0.0%

-1.9

23
2.1

88.5%

100.0%

20.9

8.0

11.5%

3.4%

-5.0

11.9

0.0%

0.0%

-11.9

26
26.0

100.0%

9.1%

Casi
siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no es
una inversion
muy elevada?
% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?
Residual

9.2

0.0%

0.0%

-9.2

8.4

0.0%

0.0%

-8.4

9.2

0.0%

0.0%

-9.2

71
354

61.7%

80.7%

35.6

44
527

38.3%

33.6%

-8.7

115
115.0

100.0%

40.2%
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Considera Ud. ;Que el invertir en la estrategia comercial es

rentable para la empresa?

Pocas Algunas Casi

Nunca .
veces veces siempre

Siempre

Total

Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no
es una
inversion muy
elevada?

Siempre

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no es
una inversion
muy elevada?
% dentro de
Considera Ud.
({Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?
Residual

0 0 0 14
8.1 7.4 8.1 31.1

0.0% 0.0% 0.0% 13.9%

0.0% 0.0% 0.0% 15.9%

-8.1 -7.4 -8.1 -17.1

87
46.3

86.1%

66.4%

40.7

101
101.0

100.0%

35.3%

Total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el
desarrollar la
estrategia
comercial no es
una inversion
muy elevada?
% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

23 21 23 88
23.0 21.0 23.0 88.0

8.0% 7.3% 8.0% 30.8%

100.0% 100.0%  100.0%  100.0%

131
131.0

45.8%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 70 se observan los coeficientes de correlacion los cuales fueron valores altos

para la muestra estudiada.
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Tabla 70

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 30y 31

Valor Errqr es tgndar T aproximada® Slgnlﬁ.cacmn
asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.763 000
Nominal V de Cramer 882 000
Coeficiente de
contingencia .870 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 787 029 18.193 000
ordinal
Tau-c de Kendall 674 037 18.193 .000
Gamma 947 .016 18.193 .000
Correlacion de
Spearman 812 .029 23.466 .000°
Intervalo por R de Pearson 934 010 44.058 000°
intervalo
N de casos
vélidos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacién normal.

En la pregunta 30, se indag6 si desarrollar una estrategia comercial equivale a realizar
una inversion muy elevada, observandose que 102 individuos respondieron “siempre”, y 114
“casi siempre”, respuestas relacionadas a la modificacién del negocio, para alinearlo a los
objetivos de la estrategia comercial, lo cual puede generar, al inicio, importantes
restructuraciones, que pueden incidir sobre el capital fisico y el know how de la empresa. Sin
embargo, en la pregunta 31 un alto nimero de individuos (207) dijo estar “siempre” de acuerdo
en acometer dicha inversion, puesto que es rentable para la organizacion y para las MYPES
(igual nimero de individuos (207) respondieron “siempre”, pregunta 32).

En las tablas 71 y 72 se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,
del procesamiento de los datos en relacidon con la pregunta 26, 30, 31 y 32. Pudiendo mostrarse
las caracteristicas de los datos validos y perdidos con su respectivo porcentaje. Ademas, la tabla
cruzada donde tienen, para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, las

frecuencias y sus porcentajes.
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Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 26 y 30, 31, 32

Casos

Valido Perdido Total

N Porcentaje N

Porcentaje N Porcentaje

(Considera que el desarrollar la
estrategia comercial no es una inversion
muy elevada? * Considera usted que la

estrategia comercial ;influye en el
aumento de ventas?

286 100% 0 0% 286 100%

Considera usted que la estrategia
comercial ;influye en el incremento de
los ingresos? * Considera usted que el

utilizar la estrategia comercial
(incrementa los costos de produccion de

los zapatos?

286 100% 0 0% 286 100%

Considera usted que invertir en la
estrategia comercial ;es ideal para las
empresas Mypes? * Considera usted que
el utilizar la estrategia comercial
(incremento los costos de produccion de

los zapatos?

286 100% 0 0% 286 100%

Tabla 72

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 30

Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial

. o Total
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Pocas Algunas Casi

. Siempre
veces veces siempre

Nunca

Considera
Ud. (Queel
desarrollar
la estrategia
comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Recuento
Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el desarrollar
la estrategia
comercial no es una
inversion muy
elevada?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

23 0 0 0 0 23
1.8 1.7 2.9 43 123 23.0

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%

21.2 -1.7 -2.9 -4.3 -12.3
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el desarrollar
la estrategia
comercial no es una
inversion muy
elevada?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
3.9

0.0%

0.0%

-3.9

0
11.2

0.0%

0.0%

-11.2

21
21.0

100.0%

7.3%

Considera
Ud. {Que el
desarrollar
la estrategia
comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Algunas
veces

Recuento

Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
({Que el desarrollar
la estrategia
comercial no es una
inversion muy
elevada?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

2.1

0.0%

0.0%

-2.1

1.9

0.0%

0.0%

-1.9

23
33

88.5%

63.9%

19.7

4.8

7.7%

3.8%

-2.8

13.9

3.8%

0.7%

-12.9

26
26.0

100.0%

9.1%

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el desarrollar
la estrategia
comercial no es una
inversion muy
elevada?

% dentro de
Considera Ud.
(Que el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

9.2

0.0%

0.0%

8.4

0.0%

0.0%

-8.4

10
14.5

8.7%

27.8%

32
213

27.8%

60.4%

10.7

73
61.5

63.5%

47.7%

115
115.0

100.0%

40.2%
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion de los zapatos? Total
Nunca Pocas Algunas .Ca51 Siempre
veces veces siempre
Recuento 0 0 3 19 79 101
Recuento esperado 8.1 7.4 12.7 18.7 54.0 101.0
Considera % dentro de Considera
Ud. {Que Ud. ;Que el
el desarrollarfa 0.0% 0.0% 3.0%  188%  782%  100.0%
desarrollar estrategia comercial no
la es una inversion muy
estrategia ~ Siempre  elevada?
comercial % dentro de Considera
no €s una ud. (,Que el utilizar la
inversion estrategia comercial 0.0% 0.0% 83%  35.8% 51.6%  35.3%
muy incrementa los costos
elevada? de produccion de los
zapatos?
Residual -8.1 7.4 9.7 3 25.0
Recuento 23 21 36 53 153 286
Recuento esperado 23.0 21.0 36.0 53.0 153.0 286.0
% dentro de Considera
Ud. {Que el

desarrollar la
estrategia comercial no
Total es una inversion muy
elevada?
% dentro de Considera
Ud. {Que el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los costos
de produccion de los
zapatos?

8.0% 7.3% 12.6% 18.5% 53.5% 100.0%

100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla 73, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores
de moderados a altos para la muestra.
Tabla 73

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 30.

Valor Enqr e"st_an(}‘ar T aproximada® Slgmﬁ.cacmn
asintdtico aproximada
Nominal por Phi 1.593 000
Nominal V de Cramer 796 000
Coeficiente de contingencia 847 .000
Ordinal por Tau-b de Kendall 648 040 12.355 000
ordinal
Tau-c de Kendall 545 044 12.355 .000
Gamma 833 037 12.355 .000
Correlacion de Spearman 692 041 16.174 000°
Intervalo por R de Pearson .
intervalo .875 .018 30.458 .000
N de casos
validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.



Tabla 74

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 31
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el invertir en la
estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el utilizar la estrategia
comercial incrementa
los costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

23
1.8

100.0%

100.0%

21.2

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

0
2.9

0.0%

0.0%

-2.9

0
4.3

0.0%

0.0%

-4.3

0
123

0.0%

0.0%

-12.3

23
23.0

100.0%

8.0%

Considera
Ud. {Que el
invertir en
la estrategia
comercial es ~ V€CeS
rentable

para la

empresa?

Pocas

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el invertir en la
estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el utilizar la estrategia
comercial incrementa
los costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

2.6

0.0%

0.0%

-2.6

3.9

0.0%

0.0%

-3.9

11.2

0.0%

0.0%

-11.2

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
el invertir en la
estrategia comercial
es rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el utilizar la estrategia
comercial incrementa
los costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

1.8

0.0%

0.0%

1.7

0.0%

0.0%

23
2.9

100.0%

63.9%

20.1

4.3

0.0%

0.0%

123

0.0%

0.0%

-12.3

23
23.0

100.0%

8.0%
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Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion de los zapatos? Total
Pocas Algunas Casi .
Nunca . Siempre

veces veces siempre
Recuento 0 0 7 34 47 88
Recuento esperado 7.1 6.5 11.1 16.3 47.1 88.0
% dentro de
Considera Ud. ;Qué
cl invertir en la 0.0% 0.0% 80%  386%  534%  100.0%

estrategia comercial
es rentable para la
Casi empresa?
siempre % dentro de
Considera Ud. {Qué
el utilizar la
estrategia comercial

) 0.0% 0.0% 19.4% 64.2% 30.7% 30.8%
incrementa los

Considera costos de

Ud. (Queel produccion de los

mvertir en zapatos?

la estrategia Residual -7.1 -6.5 4.1 17.7 -1

comercial es Recuento 0 0 6 19 106 131
renta}:)le Recuento esperado 10.5 2.6 16.5 243 70.1 131.0
Eif;r:sa? % dentro de

Considera Ud. ;Qué
el invertir en la
estrategia comercial
es rentable para la

) empresa?

Siempre % dentro de
Considera Ud. ;Qué
el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los

0.0% 0.0% 4.6% 14.5% 80.9% 100.0%

0.0% 0.0% 16.7% 35.8% 69.3% 45.8%

costos de

produccion de los

zapatos?

Residual -10.5 -9.6 -10.5 -5.3 359

Recuento 23 21 36 53 153 286
Recuento esperado 23.0 21.0 36.0 53.0 153.0 286.0

% dentro de
Considera Ud. ;Qué
el invertir en la
estrategia comercial
es rentable para la
Total empresa?
% dentro de
Considera Ud. ;{Qué
el utilizar la
estrategia comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

8.0% 7.3% 12.6% 18.5% 53.5% 100.0%

100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%

En las tablas 75 y 76 se observa los coeficientes de correlacion los cuales exhiben

valores moderadamente altos para la muestra.
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Tabla 75

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 31.

Valor Errqr erst-ancllar T aproximada® Slgnlﬁ.camon
asintdtico® aproximada
Nominal por Phi 1.639 000
Nominal V de Cramer 820 000
Coeficiente de
contingencia .854 .000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 698 038 13.549 000
Tau-c de Kendall 580 043 13.549 .000
Gamma 873 .030 13.549 .000
Correlacion de
Spearman 135 .038 18.259 .000°
Intervalo por R de Pearson .
intervalo .896 .017 34.016 .000

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Tabla 76

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 32

Considera Ud. ;Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?
Pocas Algunas Casi

veces veces siempre

Recuento 23 0 0 0 0 23

Recuento
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir
en la
estrategia 100.0%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Considera Ud. comercial es
(Que invertir en ideal para las
la estrategia empresas
comercial es Nunca MYPES?
ideal para las % dentro de
empresas Considera Ud.
MYPES? (Qué el
utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de
los zapatos?
Residual 21.2 -1.7 -2.9 4.3 -12.3

Total

Nunca Siempre

1.8 1.7 2.9 43 123 23.0

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%
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Considera Ud. {Que el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?
Pocas Algunas Casi
veces veces siempre

Total

Nunca Siempre

Recuento 0 21 0 0 0 21

Recuento
esperado
% dentro de
Considera
Ud. ;Qué
invertir en la
estrategia 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
comercial es
ideal para las
empresas
Pocas MYPES?
veces % dentro de
Considera
Ud. ;Qué el
utilizar la
estrategia
comercial 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 7.3%
incrementa
los costos de
produccion
Considera Ud. de los
(Que invertir zapatos?
en la estrategia Residual -1.7 19.5 2.6 3.9 112
et pora o Recuento 0 0 2 0 0 2
empresas Recuento
MYPES? esperado
% dentro de
Considera
Ud. ;Qué
invertir en la
estrategia 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
comercial es
ideal para las
empresas
Algunas  MYPES?
veces % dentro de
Considera
Ud. (Qué el
utilizar la
estrategia
comercial 0.0% 0.0% 63.9% 0.0% 0.0% 8.0%
incrementa
los costos de
produccion
de los
zapatos?

Residual -1.8 -1.7 20.1 43 -123

1.7 1.5 2.6 3.9 11.2 21.0

1.8 1.7 2.9 43 123 23.0




164

Considera Ud. ;Qué el utilizar la estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?

Nunca

Pocas

VECEes

Algunas

veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Recuento

Recuento
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en
la estrategia
comercial es ideal
para las empresas
Casi MYPES?
siempre % dentro de
Considera Ud.
(Qué el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

Considera
Ud. {Que
invertir en
la estrategia

0
23

0.0%

0.0%

-2.3

0
2.1

0.0%

0.0%

-2.1

3
3.7

10.3%

8.3%

-7

17
5.4

58.6%

32.1%

11.6

9
15.5

31.0%

5.9%

-6.5

29
29.0

100.0%

10.1%

comercial es
ideal para
las empresas
MYPES?

Recuento

Recuento
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en
la estrategia
comercial es ideal
para las empresas
MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

Residual

Siempre

153

0.0%

0.0%

-15.3

14.0

0.0%

0.0%

-14.0

10
23.9

5.3%

27.8%

-13.9

36
352

18.9%

67.9%

144
101.6

75.8%

94.1%

42.4

190
190.0

100.0%

66.4%

Recuento

Recuento
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Qué invertir en
la estrategia
comercial es ideal
para las empresas
Total MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Qué el utilizar la
estrategia
comercial
incrementa los
costos de
produccion de los
zapatos?

23
23.0

8.0%

100.0%

21
21.0

7.3%

100.0%

36
36.0

12.6%

100.0%

53
53.0

18.5%

100.0%

153

153.0

53.5%

100.0%

286

286.0

100.0%

100.0%
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En la tabla 77, se observa los coeficientes de correlacion los cuales exhiben valores

altos para la muestra.

Tabla 77

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 26 y 32

Valor Errqr es tgndar T aproximada® Slgnlﬁ.cacmn
asintotico® aproximada
Nominal por Nominal ~ Phi 1.646 000
V de Cramer 823 000
Coeficiente de
contingencia .855 .000
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 760 033 13.251 000
Tau-c de Kendall 558 042 13251 .000
Gamma .940 018 13.251 .000
Correlacion de
Spearman 792 .033 21.892 .000°
Intervalo por intervalo R de Pearson 919 015 39.177 .000°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Las respuestas obtenidas cuando se formuld la pregunta 27, sobre si disponer de otro

canal de comercializacion incrementan los costos de comercializacion, efectivamente 186

personas indicaron “siempre”, lo cual indica que la inversion en activos para la adopcidon de

nuevos canales de comercializacion, virtuales o no, conlleva una logistica que requiere la

inversion en activos para poder ser desarrollada.

En las tablas 78 y 79 se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de los datos en relacion con las preguntas 27 y 28. Pudiendo observarse las

caracteristicas de los datos, validos y perdidos con su respectivo porcentaje. Ademas, la tabla

cruzada donde se tienen, para cada una de las dos variables contrastadas en las preguntas, las

frecuencias y sus porcentajes.
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Tabla 78

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 27 y 28

Casos
Vilido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

(Considera usted que la estrategia
comercial es ideal para aumentar las
ventas, pero sin incrementar costos? *
Considera usted que al tener otro canal 286 100% 0 0% 286 100%
de comercializacion ¢se incrementan los
costos de comercializacion de los
productos?

Tabla 79

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 28

Considera Ud. ;Que al tener otro canal de

comercializacion se incrementan sus costos de Total
comercializar los productos?
Nunca Pocas  Algunas .Cam Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 3
Recuento 18 17 29 s . 230
esperado
% dentro de
Considera Ud.
Considera (Que la estrategia
Ud. ;Que la comercial es ideal 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
estrategia para aumentar las
comercial es ventas, pero sin
ideal para N incrementar
aumentar las unca costos?
ventas, pero % dentro de
sin Considera Ud.
incrementar (Que al tener otro
costos? canal de
comercializacion 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%

se incrementan

sus costos de

comercializar los

productos?

Residual 21.2 -1.7 -2.9 -4.4 -12.1
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Pocas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
4.0

0.0%

0.0%

-4.0

0
11.1

0.0%

0.0%

-11.1

21
21.0

100.0%

7.3%

Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero
sin
incrementar
costos?

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

3.9

0.0%

0.0%

-3.9

3.6

0.0%

0.0%

-3.6

36
6.2

73.5%

100.0%

29.8

9.4

0.0%

0.0%

-9.4

13
25.9

26.5%

8.6%

-12.9

49
49.0

100.0%

17.1%

Casi
siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar costos?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?

6.2

0.0%

0.0%

5.7

0.0%

0.0%

9.7

0.0%

0.0%

44
14.8

57.1%

80.0%

33
40.7

42.9%

21.9%

77
71.0

100.0%

26.9%
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Pocas
veces veces

Nunca

Algunas

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que la
estrategia
comercial es
ideal para
aumentar las
ventas, pero
sin
incrementar
costos?

Siempre

Residual -6.2 -5.7 -9.7
Recuento 0 0 0
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener otro
canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar los
productos?
Residual 9.3 -8.5 -14.6

9.3 8.5 14.6

0.0% 0.0% 0.0%

0.0% 0.0% 0.0%

29.2
11

223

9.5%

20.0%

-11.3

=17
105

61.2

90.5%

69.5%

43.8

116
116.0

100.0%

40.6%

Total

Recuento 23 21 36
Recuento 23.0 21.0 36.0
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que la estrategia
comercial es ideal
para aumentar las
ventas, pero sin
incrementar
costos?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener otro
canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar los
productos?

8.0% 7.3% 12.6%

100.0% 100.0%  100.0%

55
55.0

19.2%

100.0%

151
151.0

52.8%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 80, se observa los coeficientes de correlacion obtenido, los mismos que

presentan valores altos para la muestra.
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Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 28
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Error estandar

Significacion

; b
Valor asintotico? T aproximada aproximada

Nominal por Nominal ~ Phi 1.720 .000
V de Cramer .860 .000
Cocficiente de 8364 000
contingencia

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 768 033 16.897 000
Tau-c de Kendall .661 .039 16.897 .000
Gamma .909 .022 16.897 .000
Correlacién de 799 032 22415 .000°
Spearman

Intervalo por intervalo R de Pearson 906 017 35.979 000°

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

En las tablas 81 y 82, se pueden observar los resultados obtenidos con el software SPSS,

del procesamiento de los datos en relacion con las preguntas 27, 30, 31 y 32. Pudiendo

mostrarse las caracteristicas de los datos validos y perdidos con su respectivo porcentaje, la

tabla cruzada, donde observan las dos variables contrastadas, tienen las frecuencias y sus

porcentajes.

Tabla 81

Procesamiento de datos obtenidos para la pregunta 27, 30, 31, y 32

Casos
Valido Perdido Total
N  Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
(Considera que el desarrollar la estrategia
comercial no es una inversion muy elevada? *
Considera usted que al tener otro canal de 286 100 % 0 0 % 286 100 %
comercializacion ;se incrementan los costos
de comercializar los productos?
Considera usted invertir en la estrategia
comercial ;es rentable para la empresa? *
Considera usted que al tener otro canal de 286 100 % 0 0% 286 100 %
comercializacion jse incrementan los costos
de comercializar los productos?
Considera usted que invertir en la estrategia
comercial ;es ideal para las empresas
MYPES? * Considera usted que el utilizarla 286 100 % 0 0% 286 100 %

estrategia comercial ;incremento los costos de
produccion de los productos?




Tabla 82

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 30
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Nunca

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

23
1.8

100.0%

100.0%

21.2

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

0
2.9

0.0%

0.0%

-2.9

0
44

0.0%

0.0%

4.4

0
12.1

0.0%

0.0%

-12.1

23
23.0

100.0%

8.0%

Considera
Ud. {Que el
desarrollar
la estrategia
comercial no
es una
inversion
muy
elevada?

Pocas
veces

Recuento

Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?

Residual

1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

2.6

0.0%

0.0%

-2.6

4.0

0.0%

0.0%

4.0

11.1

0.0%

0.0%

-11.1

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento

Recuento esperado
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
muy elevada?

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?

Residual

2.1

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

-1.9

23
33

88.5%

63.9%

19.7

5.0

7.7%

3.6%

13.7

3.8%

0.7%

-12.7

26
26.0

100.0%

9.1%
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de

comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
Casi muy elevada?
siempre o dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
Considera costos de
Ud. {Que el comercializar los
desarrollar productos?
la estrategia Residual

0
9.2

0.0%

0.0%

-9.2

0
8.4

0.0%

0.0%

-8.4

10
14.5

8.7%

27.8%

-4.5

33
22.1

28.7%

60.0%

10.9

72
60.7

62.6%

47.7%

113

115
115.0

100.0%

40.2%

comercial no
es una
inversion Recuento esperado
muy
elevada?

Recuento

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
) muy elevada?

Siempre oy dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

8.1

0.0%

0.0%

-8.1

7.4

0.0%

0.0%

7.4

12.7

3.0%

8.3%

-9.7

20
19.4

19.8%

36.4%

78
533

77.2%

51.7%

24.7

101
101.0

100.0%

353%

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
el desarrollar la
estrategia comercial
no es una inversion
Total muy elevada?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal de
comercializacion se
incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?

23
23.0

8.0%

100.0%

21
21.0

7.3%

100.0%

36
36.0

12.6%

100.0%

55
55.0

19.2%

100.0%

151
151.0

52.8%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En la tabla 83, se observa los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron valores

de moderados a altos para la muestra.
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Tabla 83

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 30

Valor Errqr erst-ancllar T aproximada® Slgnlﬁ.camon
asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.593 .000
Nominal V de Cramer 796 .000
Coeﬁ01ent§ de 847 1000
contingencia
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall .645 .040 12.309 .000
Tau-c de Kendall .544 .044 12.309 .000
Gamma .828 .038 12.309 .000
Correlaci6n de 690 041 16.059 000°
Spearman
Intervalo por R de Pearson ”74 018 30303 000¢

intervalo
N de casos validos

a No se presupone la hipotesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
¢ Se basa en aproximacion normal.

Tabla 84

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 31

Considera Ud. ;Que al tener otro canal de comercializacion

se incrementan sus costos de comercializar los productos? Total
Nunca Pocas Algunas .Casi Siempre
veces veces siempre
Recuento 23 0 0 0 0 23
Recuento 1.8 1.7 2.9 44 12.1 23.0
esperado
% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
Considera en la estrategia 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Ud. {Que el comercial es
invertir en rentable para la
la estrategia empresa?
comercial Nunca % dentro de
es rentable Considera Ud.
para la (Que al tener
empresa? otro canal de
comercializacion 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.0%

se incrementan

sus costos de

comercializar

los productos?

Residual 21.2 -1.7 -2.9 -4.4 -12.1
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de comercializacion

se incrementan sus costos de comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi

siempre

Siempre

Total

Pocas
veces

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
({Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar
los productos?
Residual

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
4.0

0.0%

0.0%

-4.0

0
11.1

0.0%

0.0%

-11.1

21
21.0

100.0%

7.3%

Considera

Ud. {Que el

invertir en

la estrategia ~ Algunas
comercial veces

es rentable

para la

empresa?

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar
los productos?
Residual

1.8

0.0%

0.0%

-1.8

1.7

0.0%

0.0%

-1.7

23
2.9

100.0%

63.9%

44

0.0%

0.0%

4.4

12.1

0.0%

0.0%

-12.1

23
23.0

100.0%

8.0%

Casi
siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar
los productos?
Residual

7.1

0.0%

0.0%

6.5

0.0%

0.0%

8.0%

19.4%

26
16.9

29.5%

47.3%

9.1

55
46.5

62.5%

36.4%

8.5

88
88.0

100.0%

30.8%
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de comercializacion
se incrementan sus costos de comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas

VECes

Casi

siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que el
invertir en
la estrategia
comercial
es rentable
para la
empresa?

Siempre

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
({Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar
los productos?
Residual

0
10.5

0.0%

0.0%

-10.5

0
9.6

0.0%

0.0%

-9.6

6
16.5

4.6%

16.7%

-10.5

29
25.2

22.1%

52.7%

3.8

96
69.2

73.3%

63.6%

26.8

131
131.0

100.0%

45.8%

Total

Recuento
Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que el invertir
en la estrategia
comercial es
rentable para la
empresa?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacion
se incrementan
sus costos de
comercializar
los productos?

23
23.0

8.0%

100.0%

21
21.0

7.3%

100.0%

36
36.0

12.6%

100.0%

55
55.0

19.2%

100.0%

151
151.0

52.8%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%

En las tablas 85 y 86, se observan los coeficientes de correlacion los cuales obtuvieron

valores moderados para la muestra.
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Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 31
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Valor Errqr es tgndar T aproximada® Slgnlﬁ.camon
asintotico® aproximada
Nominal por Phi 1.616 000
Nominal V de Cramer 808 .000
Coeficiente de
contingencia -850 000
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall .629 .043 11.411 .000
Tau-c de Kendall 524 .046 11.411 .000
Gamma .805 .039 11.411 .000
Correlacién de 673 044 15.348 000°
Spearman
Intervalo por R de Pearson 876 019 30,629 000¢

intervalo

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.
¢ Se basa en aproximacion normal.

Tabla 86

Tabla cruzada de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 32

Considera Ud. ;Que al tener otro canal de comercializacion

se incrementan sus costos de comercializar los productos?

Total

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Considera
Ud. {Que
invertir en la
estrategia
comercial es
ideal para
las empresas
MYPES?

Nunca

Recuento

Recuento
esperado

% dentro de
Considera Ud.
(Que invertir en
la estrategia
comercial es
ideal para las
empresas
MYPES?

% dentro de
Considera Ud.
(Que al tener
otro canal de
comercializacid
nse
incrementan sus
costos de
comercializar
los productos?
Residual

23
1.8

100.0%

100.0%

212

0
1.7

0.0%

0.0%

-1.7

0
2.9

0.0%

0.0%

0
4.4

0.0%

0.0%

0

12.1

0.0%

0.0%

-12.1

23
23.0

100.0%

8.0%
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que
invertir en
la
estrategia
comercial
es ideal
para las
empresas
MYPES?

Pocas veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
invertir en la
estrategia comercial
es ideal para las
empresas MYPES?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal
de comercializa-
cidn se incrementan
sus costos de
comercializar los
productos?
Residual

1.7

0.0%

0.0%

-1.7

21
1.5

100.0%

100.0%

19.5

0
2.6

0.0%

0.0%

-2.6

0
4.0

0.0%

0.0%

-4.0

0
11.1

0.0%

0.0%

-11.1

21
21.0

100.0%

7.3%

Algunas
veces

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
invertir en la
estrategia comercial
es ideal para las
empresas MYPES?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal
de comercializacion
se incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

1.8

0.0%

0.0%

1.7

0.0%

0.0%

-1.7

23
2.9

100.0%

63.9%

20.1

44

0.0%

0.0%

4.4

12.1

0.0%

0.0%

-12.1

23
23.0

100.0%

8.0%

Casi siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
invertir en la
estrategia comercial
es ideal para las
empresas MYPES?
% dentro de
Considera Ud. ;{Que
al tener otro canal
de comercializacion
se incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

0.0%

0.0%

2.1

0.0%

0.0%

3.7

10.3%

8.3%

15
5.6

51.7%

27.3%

9.4

11
15.3

37.9%

7.3%

29
29.0

100.0%

10.1%
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Considera Ud. ;Que al tener otro canal de
comercializacion se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

Nunca

Pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Considera
Ud. {Que
invertir en
la
estrategia
comercial
es ideal
para las
empresas
MYPES?

Siempre

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;{Que
invertir en la
estrategia comercial
es ideal para las
empresas MYPES?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal
de comercializacion
se incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?
Residual

0
153

0.0%

0.0%

-15.3

0
14.0

0.0%

0.0%

-14.0

10
23.9

5.3%

27.8%

-13.9

40
36.5

21.1%

72.7%

35

140
100.3

73.7%

92.7%

39.7

190
190.0

100.0%

66.4%

Total

Recuento
Recuento esperado

% dentro de
Considera Ud. ;Que
invertir en la
estrategia comercial
es ideal para las
empresas MYPES?
% dentro de
Considera Ud. ;Que
al tener otro canal
de comercializacion
se incrementan sus
costos de
comercializar los
productos?

23
23.0

8.0%

100.0%

21
21.0

7.3%

100.0%

36
36.0

12.6%

100.0%

55
55.0

19.2%

100.0%

151
151.0

52.8%

100.0%

286
286.0

100.0%

100.0%
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En la tabla 87, se observa los coeficientes de correlacion los cuales exhiben valores

altos para la muestra.
Tabla 87

Medidas simétricas de los datos obtenidos para la pregunta 27 y 32.

Error estandar T Significacion
Valor e . b .
asintotico® aproximada aproximada
Nominal por Phi 1.633 000
Nominal V de Cramer 817 .000
Cocficiente de 853 000
contingencia
Ordinal por ordinal ~ Tau-b de Kendall 738 035 12.730 000
Tau-c de Kendall 544 043 12.730 .000
Gamma 927 020 12.730 .000
Correlacion de
Spearman 773 .035 20.538 .000°
Intervalo por R de Pearson 913 015 37704 000°
intervalo ’ ’ ’ '

N de casos validos

a No se presupone la hipétesis nula.
b Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.

¢ Se basa en aproximacion normal.

Asi en la pregunta 28, donde se consulto si la estrategia comercial es una herramienta
idonea para el aumento de las ventas, sin repercutir en los costos. Sin embargo, se obtuvo que
127 individuos dijeron estar “siempre” de acuerdo, 89 (casi siempre) y 23 “nunca”,
relacionandose con la diferencia del impacto de la estrategia comercial en relacion con las

ventas, dado que influye mas en estas que en los costos de disefiarla y ponerla en préctica.
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4.7. Contrastacion de hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial del sector calzado influye significativamente en las MYPES del Porvenir
- Region La Libertad, 2020.

Ho: No Existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial del sector calzado influye significativamente en las MYPES del Porvenir
- Region La Libertad, 2020.

Dado que el intervalo de confianza es del 95 %, la contrastacion de hipotesis respectiva
se establecid como:

Si a<0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula y, por lo tanto, debe aceptarse la
hipotesis alternativa.

Tabla 88

Chi cuadrado general y simulacion de Monte Carlo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. Monte Carlo (bilateral) Sig. Monte Carlo (unilateral)
Intervalo de Intervalo de
confianza 95% confianza 95%
Slgr}lﬁ?a.cmn Significaci6 Limite  Limite L . Limite = Limite
Valor df asintotica A . Significacion . . . .
. n inferior ~ superior inferior  superior
(bilateral)
Chi-cuadrado 459 (40 16 1000 .000° 000 000
de Pearson
Razén de 306,595 16 .000 .000° .000 .000
verosimilitud
Prueba
exacta de 263,463 .000P .000 .000
Fisher
Asociacion
lineal por 53,399¢ 1 .000 .000P .000 .000 .000P .000 .000
lineal
N’ df’ casos 236
validos

a. 15 casillas (60.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.05.
b. Se basa en 100000 tablas de muestras con una semilla de inicio 200000.
c. El estadistico estandarizado es 7.307.



180

En la tabla 88, el valor 0.00 < 0.05 indica que se debe rechazar la hipdtesis nula. Lo que
indica que existe una relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial del sector calzado influye significativamente en las MYPES del Porvenir

- Region La Libertad, 2020.

4.8. Contrastacion de hipotesis especificas

Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en la cartera de clientes del sector calzado en las MYPES del Porvenir —
Region la Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacién como
estrategia comercial en la cartera de clientes del sector calzado en las MYPES del Porvenir —
Region la Libertad.

En la tabla 89, se observa la aplicacion de la prueba estadistica Chi-cuadrado utilizada
para la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 89

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 1y 4

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 812,495° 16 .000
Razon de verosimilitud 449,290 16 .000
Asociacion lineal por lineal 244,053 1 .000
N de casos validos 286

2 13 casillas (52.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .92.

Como se observo, el valor obtenido de p fue 0 (< 0.05) por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula, aceptando la hipdtesis alternativa. En este sentido, el contacto con nuevos
clientes se potencia con la instalacién de una pagina web y las consecuencias positivas para el

comercio virtual.
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En la tabla 90, se observa la aplicacion de la prueba estadistica Chi-cuadrado que se usa
para la aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas.
Tabla 90

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 9 y 10

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 388,076 16 .000
Razoén de verosimilitud 346,296 16 .000
Asociacion lineal por lineal 120,133 1 .000
N de casos validos 286

2 9 casillas (36.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.98.

Como puede observarse el valor obtenido de p fue de 0 < 0.05, por lo tanto, se rechazo
la hipotesis nula, aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en
las variables medidas en la pregunta 9 y 10 sobre la relacion entre el incremento del nimero de
nuevos clientes tanto fuera como dentro de la ciudad de Trujillo.

Enlatabla 91, se observa la aplicacion de la prueba estadistica Chi-cuadrado que se usa
para la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 91

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 9y 11

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 419,308 16 .000
Razén de verosimilitud 312,981 16 .000
Asociacion lineal por lineal 45,699 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.98.

Como puede observarse el valor de p fue de 0 <0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula, aceptandose la hipodtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 9 y 11 sobre la relacion entre el incremento del nimero de nuevos

clientes tanto a nivel nacional como dentro de la ciudad de Trujillo.
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En la tabla 92 se observa la aplicacion de la prueba estadistica Chi-cuadrado que se usa
para la aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas.
Tabla 92

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 9y 12

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 645,4772 16 .000
Razoén de verosimilitud 582,094 16 .000
Asociacion lineal por lineal 224,801 | .000
N de casos validos 286

4 casillas (16.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.83.

Como puede observarse el valor p fue 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula, aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 9 y 12 sobre la relacion entre el incremento del nimero de nuevos
clientes tanto fuera del pais dentro de la ciudad de Trujillo.

Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en las ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

En la tabla 93, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para la

aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 93

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 6 y 17

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 232,218 16 .000
Razoén de verosimilitud 208,280 16 .000
Asociacion lineal por lineal 12,521 1 .000
N de casos validos 286

* 4 casillas (16.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.71.

Como puede observarse el valor obtenido de p fue 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula, aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las
variables medidas en la pregunta 6 y 17 sobre la relacion entre el incremento de las ventas
cuando se reciben pedidos a través de la pagina web.

En las tablas 94, 95 y 96, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se
usa para la aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas.

Tabla 94

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 18y 17

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 435,389 16 .000
Razodn de verosimilitud 314,134 16 .000
Asociacion lineal por lineal 49,583 1 .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.01.

Tabla 95

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 19y 17

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 376,488 16 .000
Razoén de verosimilitud 287,817 16 .000
Asociacion lineal por lineal 44,626 1 .000
N de casos validos 286

211 casillas (44.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.
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Tabla 96

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 20y 17

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 346,166 16 .000
Razén de verosimilitud 275,659 16 .000
Asociacion lineal por lineal 40,615 1 .000
N de casos validos 286

10 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 18, 19 y 20 sobre la relacion entre la estrategia comercial en el aumento
de las ventas en la ciudad de Trujillo, y si esta es una herramienta vital y si genera confianza
en los clientes.

Hipotesis Especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

Ho: No existe relacion significativa entre el comercio virtual y su utilizacion como
estrategia comercial en los costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

En la tabla 97, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para la

aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 97

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 25 y 28

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 770,691a 16 .000
Razoén de verosimilitud 458,885 16 .000
Asociacion lineal por lineal 219,114 1 .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 25 y 28 sobre si la estrategia comercial tiene relacion con el incremento
en los costos de comercializacion y estos se traducen en un incremento de las ventas.

En la tabla 98, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para la
aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas.

Tabla 98

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 25 y 30

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintdtica
Valor df g

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 744,1162 16 .000
Razoén de verosimilitud 416,590 16 .000
Asociacion lineal por lineal 225,969 1 000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 25 y 30 sobre si la estrategia comercial se relaciona con un incremento
en los costos de comercializacion y si dicha inversion es elevada.

En la tabla 99, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para la

aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 99

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 25 y 31.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 770,0932 16 .000
Razén de verosimilitud 431,971 16 .000
Asociacion lineal por lineal 231,715 1 .000
N de casos validos 286

a 12 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05 por lo tanto se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 25 y 31 sobre si la estrategia comercial se relaciona con un incremento
en los costos de comercializacion y si resulta rentable para la empresa.

En la tabla 100, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 100

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 25 y 32

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 778,697* 16 .000
Razodn de verosimilitud 433,715 16 .000
Asociacion lineal por lineal 244346 1 .000
N de casos validos 286

216 casillas (64.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa. Lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 25 y 32 sobre si la estrategia comercial se relaciona con un incremento
en los costos de comercializacion y si esta es ideal para las MYPES.

En la tabla 101, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para

la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 101

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 26 y 28

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 786,189 16 .000
Razodn de verosimilitud 471,759 16 .000
Asociacion lineal por lineal 221,071 | .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 26 y 28 sobre si la estrategia comercial se relaciona con un incremento
en los costos de produccion y estos se traducen en un incremento de las ventas.

4.9. Preguntas adicionales sobre las hipdtesis planteadas

En la tabla 102, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para

la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Tabla 102
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 2y 5 (sobre la influencia del uso de

paginas web y el uso de Facebook para la realizacion de campaiias publicitarias)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 700,973% 16 .000
Razén de verosimilitud 406,225 16 .000
Asociacion lineal por lineal 200,240 1 .000
N de casos validos 286

211 casillas (44.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 2 y 5 sobre la relacion en el uso de paginas web y el uso de Facebook

para la realizacion de campaiias publicitarias.
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En la tabla 103, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Tabla 103
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 5 y 23 (sobre la influencia de que la
estrategia comercial genera ingresos a la empresa y que las camparias publicitarias por

Facebook contribuyen para tal fin)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 894,488 16 .000
Razon de verosimilitud 480,987 16 .000
Asociacion lineal por lineal 263,064 1 .000
N de casos validos 286

16 casillas (64.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 5 y 23 sobre la relacion entre la estrategia comercial que genera ingresos
a la empresa y la contribucioén que inducen las campafias publicitarias por Facebook.

En la tabla 104, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 104
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 24 y 23 (sobre la influencia que al tener
un mayor numero de canales de comercializacion como estrategia comercial generan

mayores ingresos en las empresas).
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 907,390° 16 .000
Razoén de verosimilitud 501,268 16 .000
Asociacion lineal por lineal 258,531 1 .000
N de casos validos 286

12 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 23 y 24 sobre la relacion entre tener un mayor nimero de canales de
comercializacidn como estrategia comercial y la generacion de mayores ingresos en las
empresas.

En las tablas 105, 106 y 107, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que
se usa para la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 105
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 30y 2. (sobre la importancia del uso de
una pagina web y la inversion necesaria para acometerla es adecuada (baja inversion y

maxima rentabilidad) para el negocio).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 708,1412 16 .000
Razén de verosimilitud 405,040 16 .000
Asociacion lineal por lineal 207,185 1 .000
N de casos validos 286

2 9 casillas (36.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
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Tabla 106
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 31 y 2. (sobre la importancia del uso de
una pagina web y la inversion necesaria para acometerla es adecuada (baja inversion y

maxima rentabilidad) para el negocio).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 708,9243 16 .000
Razoén de verosimilitud 405,337 16 .000
Asociacion lineal por lineal 201,463 1 .000
N de casos validos 286

2 9 casillas (36.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
Tabla 107
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 32 y 2. (sobre la importancia del uso de
una pagina web y la inversion necesaria para acometerla es adecuada (baja inversion y

maxima rentabilidad) para el negocio).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 700,3612 16 .000
Razén de verosimilitud 398,087 16 .000
Asociacion lineal por lineal 212,864 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 30, 31, 32, y 2 sobre la relacién en el uso de una pagina web y la
inversion necesaria para acometerla es adecuada (baja inversion y méxima rentabilidad) para
el negocio.

En la tabla 108, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para

la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 108
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 17 y 2. (sobre la influencia de contar con
una estrategia comercial influye en el incremento de las ventas y de las virtudes de contar

una pagina web).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 331,736% 16 .000
Razoén de verosimilitud 305,120 16 .000
Asociacion lineal por lineal 110,491 | .000
N de casos validos 286

2 8 casillas (32.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa. Lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 17 y 2 sobre la relacion entre contar con una estrategia comercial que
influya en el incremento de las ventas y las virtudes de contar una pagina web.

En la tabla 109, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 109
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 2 y 3. (sobre la importancia de contar con

una pagina web, y de que efectivamente posean una desarrollada).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 417,572 16 .000
Razon de verosimilitud 290,380 16 .000
Asociacion lineal por lineal 101,062 1 .000
N de casos validos 286

2 8 casillas (32.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.35.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,

aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
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medidas en la pregunta 2 y 3 sobre la relacion entre la importancia de contar con una pagina
web, y de que efectivamente posean una desarrollada.

En la tabla 110, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Tabla 110
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 3 y 8. (sobre tener una pagina web, y

poder usarla como canal para la realizacion de pagos).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 648,534 16 .000
Razén de verosimilitud 481,650 16 .000
Asociacion lineal por lineal 224,048 1 .000
N de casos validos 286

211 casillas (44.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3.24.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 3 y 8 sobre la relacion entre tener una pagina web y poder usarla como
canal para la realizacion de pagos.

En las tablas 111, 112 y 113, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que
se usa para la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 111
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 13 y 17. (sobre la influencia del uso de la
estrategia comercial en la penetracion de mercado tanto local como regional y extra

nacional (Latinoameérica)).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 375,344 16 .000
Razoén de verosimilitud 288,886 16 .000
Asociacion lineal por lineal 37,549 1 .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.
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Tabla 112
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 14y 17. (sobre la influencia del uso de la

estrategia comercial en la penetracion de mercado tanto local como regional y extra

nacional (Latinoameérica)).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 344,940 16 .000
Razén de verosimilitud 276,735 16 .000
Asociacion lineal por lineal 31,491 1 .000
N de casos validos 286

a 11 casillas (44.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.
Tabla 113
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 15 y 17. (sobre la influencia del uso de la

estrategia comercial en la penetracion de mercado tanto local como regional y extra

nacional (Latinoameérica)).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 296,1592 16 .000
Razodn de verosimilitud 258,933 16 .000
Asociacion lineal por lineal 24,518 1 .000
N de casos validos 286

a 10 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa. Lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 13, 14, 15 y 17 sobre la relacion en el uso de la estrategia comercial en
la penetracion de mercado tanto local como regional y extra nacional (Latinoamérica).

En las tablas 114, 115 y 116, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que

se usa para la aceptacion o rechazo de las hipdtesis planteadas.
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Tabla 114
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 16 y 17. (sobre si la estrategia comercial

influye en el aumento de las ventas en la region europea, y si es rentable realizar dicha

inversion).
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 312,8532 16 .000
Razén de verosimilitud 265,876 16 .000
Asociacion lineal por lineal 25,077 1 .000
N de casos validos 286

a 10 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Tabla 115
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 21 y 17. (sobre si la estrategia comercial

influye en el aumento de las ventas en la region europea, y si es rentable realizar dicha

inversion).
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 397,2602 16 .000
Razon de verosimilitud 288,721 16 .000
Asociacion lineal por lineal 50,181 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.

Tabla 116
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 29 y 17. (sobre si la estrategia comercial

influye en el aumento de las ventas en la region europea, y si es rentable realizar dicha

inversion).
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 377,773% 16 .000
Razon de verosimilitud 289,160 16 .000
Asociacion lineal por lineal 71,495 1 .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.84.
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Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 16, 21, 29 y 17 sobre si la estrategia comercial se relaciona con el
aumento de las ventas en la region europea, y si es rentable realizar dicha inversion.

En la tabla 117, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 117
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 22 y 23. (sobre la influencia de la

estrategia comercial para generar mayores ingresos y su relacion con las ventas).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 920,679* 16 .000
Razon de verosimilitud 492,354 16 .000
Asociacion lineal por lineal 270,195 1 .000
N de casos validos 286

16 casillas (64.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa. Lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 22 y 23 sobre la relacion entre la estrategia comercial para generar
mayores ingresos y las ventas.

En la tabla 118, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 118

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 23 y 24.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintdtica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 907,390? 16 .000
Razén de verosimilitud 501,268 16 .000
Asociacion lineal por lineal 258,531 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
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Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 23 y 24 sobre la relacion entre la estrategia comercial para generar
mayores ingresos y tener diversos canales de comercializacion.

En la tabla 119, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 119
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 30y 31. (sobre si invertir en una
estrategia comercial conlleva una fuerte inversion y la rentabilidad de su uso para la

generacion de ventas en la empresa).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 889,260? 16 .000
Razon de verosimilitud 500,664 16 .000
Asociacion lineal por lineal 248,624 1 .000
N de casos validos 286

2 9 casillas (36.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que no existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 30 y 31 sobre la relacion entre invertir en una estrategia comercial y la
rentabilidad de su uso para la generacion de ventas en la empresa.

En la tabla 120, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para

la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
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Tabla 120
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 26 y 30. (sobre si la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion y la inversion para acometerla).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 725,6222 16 .000
Razoén de verosimilitud 402,061 16 .000
Asociacion lineal por lineal 218,202 1 .000
N de casos validos 286

a 12 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 26 y 30 sobre la relacion de la estrategia comercial en el incremento de
los costos de produccion y la inversion para acometerla.

En la tabla 121, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 121
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 26 y 31. (sobre si la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion y la rentabilidad para las empresas).

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 768,340* 16 .000
Razén de verosimilitud 430,621 16 .000
Asociacion lineal por lineal 228,834 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipodtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 26 y 31 sobre la relacion entre la estrategia comercial que incrementa

los costos de produccion y la rentabilidad para las empresas.
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En la tabla 122, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Tabla 122
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 26 y 32. (sobre si la estrategia comercial

incrementa los costos de produccion y su idoneidad para las MYPES).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 775,182 16 .000
Razén de verosimilitud 433,616 16 .000
Asociacion lineal por lineal 240,500 1 .000
N de casos validos 286

15 casillas (60.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,
aceptandose la hipdtesis alternativa. Lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 26 y 32 sobre la relacion entre la estrategia comercial que incrementa
los costos de produccion y su idoneidad para las MYPES.

En la tabla 123, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 123
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 27 y 28. (sobre si tener otro canal de

comercializacion incrementa los costos y la relacion con el aumento de las ventas).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 845,624* 16 .000
Razén de verosimilitud 514,474 16 .000
Asociacion lineal por lineal 233,723 1 .000
N de casos validos 286

210 casillas (40.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.
Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa. Lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 27 y 28 sobre la relacion entre tener otro canal de comercializacion que

incremente los costos y el aumento de las ventas.
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En la tabla 124, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.
Tabla 124
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 27 y 30. (sobre si tener otro canal de

comercializacion incrementa los costos y la inversion en el uso de una estrategia comercial).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 725,436° 16 .000
Razén de verosimilitud 401,810 16 .000
Asociacion lineal por lineal 217,678 1 .000
N de casos validos 286

211 casillas (44.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula,
aceptandose la hipotesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
medidas en la pregunta 27 y 30 sobre la relacion entre tener otro canal de comercializacion
incrementa los costos y la inversion en el uso de una estrategia comercial.

En la tabla 125, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para
la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 125
Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 27 y 31. (sobre si tener otro canal de

comercializacion incrementa los costos y la rentabilidad para la empresa).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 747,0132 16 .000
Razon de verosimilitud 414,403 16 .000
Asociacion lineal por lineal 218,772 1 .000
N de casos validos 286

212 casillas (48.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,

aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables
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medidas en la pregunta 27 y 31 sobre la relacion entre tener otro canal de comercializacion

incrementa los costos y la rentabilidad para la empresa.

En la tabla 126, se observa la aplicacion del estadistico Chi-cuadrado que se usa para

la aceptacion o rechazo de las hipotesis planteadas.

Tabla 126

Chi cuadrado de datos obtenidos para la pregunta 27 y 32. (sobre si tener otro canal de

comercializacion incrementa los costos y si es ideal para las MYPES).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 762,7912 16 .000
Razon de verosimilitud 425,323 16 .000
Asociacion lineal por lineal 237,587 1 .000
N de casos validos 286

2 15 casillas (60.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.54.

Como puede observarse el valor 0 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula,

aceptandose la hipdtesis alternativa; lo que indica que existe significancia en las variables

medidas en la pregunta 27 y 32 sobre la relacion entre tener otro canal de comercializacion que

incremente los costos y si es ideal para las MYPES.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. La relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial en la
cartera de clientes del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region la Libertad,
2020.

Para analizar, como se lleva a cabo dicha estrategia de comercio virtual, se observa que
de acuerdo a las respuestas obtenidas en la pregunta 2, respecto a la importancia de contar con
una pagina web, se observa que una mayoria coincide en dicha afirmacion, (56.14 % y 19.30
%, responde siempre o casi siempre, respectivamente), sin embargo, un porcentaje mayor del
76.14 % posee una pagina web desarrollada, prefiriendo el lanzamiento de campafas y
promociones por medio de redes sociales como Facebook (64.91 %, pregunta 5) puesto que
esto redunda en un incremento de los ingresos (60.00 %, pregunta 21 y 70.53 % en la pregunta
23), de manera que los individuos consideran que el poseer diversos canales de
comercializacidon incrementan los ingresos en un 70.53 % (pregunta 24), por lo tanto puede
considerarse como una buena inversion casi siempre 34.39 % y siempre 42.11 %, siendo por
tanto una buena inversion, no muy elevada (pregunta 30, 31 y 32). Lo cual coincide con los
hallazgos encontrados en Espinoza (2008) y Guzmén y Abreo (2017), en donde el primero
destaca las barreras para hacer frente al proceso de digitalizacion del comercio, y los segundos
en poner énfasis en las ventajas que se consiguen de su implementacion y su relacion positiva
con las ventas.

5.2. La relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial en las
ventas del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La Libertad, 2020.

Cuando se analiza este objetivo que relaciona el comercio virtual con la estrategia
comercial y las ventas, y las respuestas obtenidas en la pregunta 2, donde se visualiza la
importancia de contar con una pagina web, resulta congruente con los hallazgos, puesto que un

56.14 % “siempre”, y un 19.30 % “casi siempre” consideré que es importante contar con una
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pagina web. Sin embargo, cuando se observa la materializacion de contar con una (pregunta
3), se observa que solo un 76.14 % de las MYPES contaban con una pagina web, lo cual
también corrobora los datos obtenidos. Ademas, al parecer las campafias son llevadas a cabo a
través de redes sociales, como Facebook donde un 64.91 % siempre lanza promociones a través
de la red social y un 11.58 % casi siempre lo hace, pudiendo recibir pedidos y realizar
transacciones de pago via web; sin embargo, esto se refiere a transacciones realizadas a través
de las paginas de bancos comerciales nacionales, puesto que las respuestas de la pregunta 8§,
hacen referencia especifica a si sus paginas web, contienen un enlace para realizar
transacciones bancarias, donde solo un 44.56 % indica que siempre, casi siempre y algunas
veces, lo hacen, un 29.12 % pocas veces, y un 26.32 % nunca.

Con respecto a la penetracion del mercado, se puede observar que la estrategia
comercial influye en la penetracion del mercado local 47.37 % y 23.16 % siempre y casi
siempre (norte del pais, pregunta 13), para un 47.02 % y 22.46 % en siempre y casi siempre
para una penetracion a nivel nacional (pregunta 14), para un 37.54 % y 24.56 % de siempre y
casi siempre en el mercado latinoamericano (pregunta 15), y un 37.89 %y 24.21 % de siempre
y casi siempre, respectivamente para el mercado del viejo continente (pregunta 16).

Estos hallazgos coinciden con los encontrados por Tabares & Ramos (2017) y Porras
& Leén (2014) en Colombia, donde la apertura a canales comerciales digitales potencid la
supervivencia de las empresas durante los periodos de pandemia, ademés que impulsaron las
ventas de la organizacion, logrando a través de estos canales sustentar los costos y gastos de la

empresa durante la coyuntura.

5.3. La relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial en los

costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La Libertad, 2020.
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En relacion de la adopcion del comercio virtual y los costos en la MYPES del porvenir,
y las respuestas obtenidas en la pregunta 2, donde se visualiza la importancia de contar con una
pagina web, resulta congruente con los hallazgos, 56.14 % “siempre”, y un 19.30 % “casi
siempre” considerd que es importante contar con una pagina web, lo cual, a pesar de incidir en
los costos, también reportan buenos ingresos lo cual compensa la inversion.

Como se ha observado, el tema del aumento de los costos por la adopcion de una
estrategia comercial, también las MYPES reconocen que su puesta en practica genera un
incremento en las ventas (respuesta a la pregunta 21), donde un 60.00 % y un 16.49 %
respondieron que siempre o casi siempre reportan incrementos en las ventas, al poner en
practica dichas estrategias. Sin embargo, cuando se observa la materializacion de contar con
una pagina web (pregunta 3), se observa que solo un 76.14 % de las MYPES contaban con una,
lo cual también corrobora los datos obtenidos. Ademas, al parecer las campafas son llevadas a
cabo a través de redes sociales, como Facebook donde un 64.91 % siempre lanza promociones
a través de la red social y un 11.58 % casi siempre lo hace, pudiendo recibir pedidos y realizar
transacciones de pago via web, sin embargo, esto se refiere a transacciones realizadas a través
de las paginas de bancos comerciales nacionales, puesto que las respuestas de la pregunta 8§,
hacen referencia especifica a si sus paginas web, contienen un enlace para realizar
transacciones bancarias, donde solo un 44.56 % indica que siempre, casi siempre y algunas
veces, lo hacen, un 29.12 % pocas veces, y un 26.32 % nunca. El trabajo de Tabares & Ramos
(2017) encontr6 que los costos eran reducidos cuando se aplicaba el comercio digital, lo que
permitia el uso de nuevos canales de comunicacion y ventas, logrando con ello una reduccién
de los costos de la atencion fisica, lo cual optimizaba el uso de los recursos de la empresa,
habiendo correspondencia con lo encontrado también por Aliaga & Flores (2017).

Con respecto a la penetracion del mercado, se puede observar que la estrategia

comercial influye en la penetracion del mercado local 47.37 % y 23.16 % siempre y casi
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siempre (norte del pais, pregunta 13), para un 47.02 % y 22.46 % en siempre y casi siempre
para una penetracion a nivel nacional (pregunta 14), para un 37.54 % y 24.56 % de siempre y
casi siempre en el mercado latinoamericano (pregunta 15), y un 37.89 %y 24.21 % de siempre
y casi siempre respectivamente para el mercado del viejo continente (pregunta 16). Asi
también, como se ha observado el tema del aumento de los costos por la adopcion de una
estrategia comercial, también las MYPES reconocen que su puesta en practica genera un
incremento en las ventas, (respuesta a la pregunta 21) donde un 60.00 % y un 16.49 %
respondieron que siempre o casi siempre reportan incrementos en las ventas, al poner en
practica dichas estrategias, observando en dichas respuestas que a pesar que los costos
asociados a la logistica no son considerables cuando las ventas son realizadas en localidades
extra foraneas a la region, siendo por tanto competitivos no solo regionalmente sino
globalmente, coincidiendo con lo encontrado en los trabajos de Zegarra (2017) y Aliaga y
Flores (2017).

En cuanto a su administracion se puede observar que por las repuestas a la pregunta 22,
el balance entre el aumento de las ventas y los ingresos es positivo, puesto que un 67.72 %
opind que un aumento de las ventas se traduce en un aumento de los ingresos, y un 8.77 %
menciond que casi siempre. Recalcando la importancia que utilizar una estrategia comercial es
ideal para generar mayores ingresos, un 70.53 % dijo estar de acuerdo siempre en dicha
afirmacién (pregunta 23), y que de acuerdo con las repuestas a la pregunta 24, esto se debe
también al uso de un mayor niimero de canales de comercializacion con un 70.53 % “siempre”
y 5.96 % de “casi siempre”. Por lo cual resulta una buena inversion el uso del comercio virtual
para la empresa, reportando un 34.39 % “siempre” y un 42.11 % “casi siempre”, de acuerdo
con las respuestas de la pregunta 29. Es asi como, aun cuando el costo asociado a adoptar el

comercio virtual conlleva la erogacion de capital para acometerlo, el balance resulta positivo
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por cuanto los beneficios hace crecer mucho maés las ventas, y por lo tanto los ingresos, que los
costos, siendo dicho balance positivo para las MYPES de la region.

En la pregunta 30, se indaga sobre si desarrollar una estrategia comercial equivale a
realizar una inversion muy elevada, observandose que un 35.44 % indicaba que “siempre”,
mientras que un 40.00 % “casi siempre”, seguramente tiene que ver con temas relacionados a
la modificacion del negocio, para alinearlo a los objetivos de la estrategia comercial, lo cual
puede generar en sus comienzos importantes restructuraciones, que pueden incidir sobre el
capital fisico y el know how de la empresa, sin embargo en la pregunta 31, un 45.96 % expreso
“siempre” y un 30.53% “casi siempre” en acometer dicha inversion puesto que es rentable para
la organizacion, y para las MYPES (66.32 % “siempre” y 10.18 % “casi siempre”, pregunta
32).

En este sentido, al ser positivas las hipotesis planteadas, se puede inferir la hipotesis
general también se cumple, asi es posible afirmar que existe relacion entre el comercio virtual
y su utilizacién como estrategia comercial en la cartera de clientes del sector calzado en las
MYPES del Porvenir — Region la Libertad, 2020.

5.4. La relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial en los
costos del sector calzado en las MYPES del Porvenir — Region La Libertad, 2020.

El principal aporte de la presente investigacion fue mostrar como la adopcion de
estrategias comerciales enfocadas en el uso del comercio virtual en El Porvenir,
especificamente en la industria de calzado de la zona, result6 positiva para la supervivencia de
las empresas analizadas pese a las limitaciones y restricciones en el uso de nuevas tecnologias
en las provincias del pais. Estas iniciativas contribuyeron con el desarrollo comercial, social y
cultural al generar nuevos empleos y, en consecuencia, al desarrollo empresarial e industrial de

las zonas provinciales.
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Ademas que dotaron de nuevas estrategias de ventas (mas personalizadas) a los
vendedores, logrando una interaccion empatica con los clientes digitales a través de canales
como Facebook (segin comentarios emitidos durante la realizacion de las encuestas) pudiendo
con ello generar una especie de base de datos rudimentaria (basada en la conversaciones que
Facebook guardaba) y de alli obtenian las preferencias de consumo, colores, o disefio de los

clientes; estrategias que utilizaban cuando las ventas no alcanzaban los valores requeridos.

Por un lado, los resultados encontrados en la investigacion presentan coincidencias con
los factores mencionados por Bravo et al. (2022) con respecto a los beneficios reportados con
la adopcion de canales virtuales durante la pandemia y con Zainuddin et al. (2022), quienes
utilizaron canales moviles para incentivar las ventas, reforzando asi los resultados obtenidos

sobre la existencia de una relacion positiva entre las ventas y el e-commerce.

Por otro lado, este tipo de estrategia de comunicacion también fue analizada por
Wongkhamdi et al. (2020) a través del disefio y desarrollo de un robot expuesto en la
investigacion de Triputra y Atqiya (2021) como factores claves en la mejora continua de las
comunicaciones (demandante-oferentes) virtuales y que los comerciantes en estudio han
adoptado artesanalmente. Estas comunicaciones potencian las ventas fordneas e
internacionales, tal como lo sostuvieron Enjolras et al. (2021), y Miki & Toivola (2021) en los

resultados de sus respectivas investigaciones.

En cuanto al disefio y los resultados de esta investigacion guardan relacion con los
desarrollados por Ha (2020) y por Kim & You (2019), quienes encontraron que las experiencias
de las empresas que adoptaron el comercio electronico y su desempeino fueron primordiales

para la difusién y adopcién por parte de otras empresas que no hacian uso de este tipo de
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tecnologia. Mecanismo denominado en el ambito econdmico como seguir la ola, en donde las
empresas adoptan procesos y metodologias que son exitosas en empresas de su rubro o sector,
con la finalidad de percibir los beneficios de las pioneras.

Este mecanismo, visto de manera proactiva incentiva la generacion de nuevas ideas y
estrategias, o en otras palabras la innovacion, ya sea de procesos de fabricacion o la creacion
de valor en los servicios brindados a los clientes. Esto como se infiere genera un beneficio
adicional para el sector y la sociedad, ya que incorpora elementos de competitividad que aun
cuando los trabajadores no conocen tedricamente, en la practica ya lo vienen desarrollando

empiricamente.

Sin embargo, esta migracion conlleva barreras implicitas (costos y adecuacion digital)
que dan la percepcion de no obtener resultados con la rapidez esperada, desincentivando a los
nuevos empresarios que incursionan en el e-commerce, a pesar de que los costos asociados a
la logistica no son considerables cuando las ventas son realizadas en localidades externas a la
region logrando que una empresa sea competitiva a nivel global, dato que coincide con los

encontrados por Zegarra (2017) y Aliaga & Flores (2017).

Y he alli donde reside la lucidez de los propietarios de las fabricas y empresas en la
conduccion de su negocio, sobre todo en la vision a mediano y largo plazo que estos pueden
tener, y el conocimiento y asertividad de posponer los beneficios a corto plazo por un
crecimiento sostenido (competitivamente hablando) en el mediano plazo, con la adopcién de

estrategias comerciales y el e-commerce, y la inversion en su desarrollo e implementacion.

También es necesario precisar que cuando las ventas son realizadas a clientes ex
foraneos (ya sean nacionales o internacionales) esto involucra costos de traslado, seguro y flete;
procedimiento que debe ser del conocimiento de los vendedores lo cual incrementa la

capacitacion requerida en los empleados, como por ejemplo, el manejo de los costos asociados,
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el tiempo de entrega, las condiciones de compra — venta, el seguimiento de la mercancia, los
aranceles y seguros para la contratacion del transporte, el cual puede ser aéreo, maritimo o

terrestre dependiendo de los condiciones de la venta.

Cuando las ventas son transadas con clientes internacionales, involucra un
conocimiento aun mayor de los temas de transporte y regulaciones, ya que pueden existir
convenios, tratados o restricciones en el uso de materiales, que los vendedores deben conocer;
adicionalmente de los tributos, tiempos de entrega, seguros, nacionalizaciones, entre otras
caracteristicas propias del comercio internacional. Que como puede inferirse impacta en la

contratacion de empresas de otros sectores econdmicos.

Los beneficios que resultan de incursionar en estrategias comerciales con el uso del
comercio digital son positivos, como pudo observarse en los tres aspectos evaluados en esta
investigacion (atraccion de nuevos clientes, ventas y costos), lo cual a su vez repercutio en la
generacion de empleo en la zona, resultado compartido con Ulas (2019) y Yadav & Mahara
(2018). Estos beneficios fueron extrapolados al pais y a la sociedad, a través de los clientes
satisfechos con productos y servicios prestados en contraprestacion monetaria de los clientes

que invierten en su adquisicion.

La relacion del comercio virtual como estrategia comercial fue positiva, mas aun en
ambientes restrictivos o con limitaciones como los experimentados durante el periodo de
pandemia, la adopcion de este tipo de estrategia es ampliamente recomendada para aquellas
empresas que aun no incursionan en la virtualidad, coincidiendo con Lim et al. (2021), Gavrila
& de Lucas (2021), Almtiri & Miah (2020) y Ramadani et al. (2023), quienes llegan a

conclusiones similares en sus publicaciones.
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VI. CONCLUSIONES

La existencia significancia en la relacion entre el comercio virtual y su
utilizacion como estrategia comercial en la cartera de clientes del sector
calzado en las MYPES del Porvenir — Region la Libertad, permite aumentar
los canales de comercializacion y agilizar las transacciones bancarias para la
venta, lo cual derriba las barreras o dificultades de los clientes en la
adquisicion de productos de la zona, agilizando la venta y la generacion de
ingresos.

La existencia significancia en la relacion entre el comercio virtual y su
utilizacion como estrategia comercial en las ventas del sector calzado en las
MYPES del Porvenir — Region La Libertad, resulta positivo, por cuanto el
uso de paginas web, o redes sociales permite la promocion de nuevos
productos, la retroalimentacion de los clientes, generando un circulo virtuoso
que permite adaptar las estrategias comerciales a los requerimientos de los
clientes, reforzando la relacion empresa — cliente, a un costo adecuado, y con
un balance positivo en la relacion costo — ingresos.

Al evaluar la existencia significancia en la relacion entre el comercio virtual
y su utilizacién como estrategia comercial en los costos del sector calzado en
las MYPES del Porvenir — Region La Libertad, se encontrd que los costos de
adopcion, manejo, y mantenimiento son menores a los beneficios reportados
por su uso, resultando en un balance positivo; que potencian la probabilidad
de realizar ventas a un mayor numero de clientes foraneos, posibilitando una
comunicacion mas fluida con los clientes, con la correspondiente
modernizacion de los productos para adecuarlos a las exigencias de las

necesidades y gustos de sus clientes.
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Por ultimo, la existencia significancia en la relacion entre el comercio virtual
y su utilizacion como estrategia comercial del sector calzado influye
significativamente en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad, 2020,
genera resultados positivos, siendo adecuado para su implementacion, puesto
que se traduce en mayor penetracion de mercado, lo cual incrementa las
ventas, y por tanto sus ingresos, en contraposicion con los costos asociados a
su implementacion, mds aun en entornos restrictivos como los

experimentados durante la pandemia.
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VII. RECOMENDACIONES

Como ha podido observarse cuando se desea determinar la relacién que existe entre el

comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial del sector calzado en las MYPES

del Porvenir - Region La Libertad, se observo que es un proceso dindmico, que varia de acuerdo

con el momento y circunstancias sociales, politicas, econdmicas, y tecnologicas de la region.

De acuerdo con esto, su evolucion reciente ha experimentado cambios importantes en

su desempeilo, tan solo en el periodo analizado, se produjo la pandemia de la Covid-19, lo que

llevé a que muchas empresas se liquidaran y otras se fusionaron para poder subsistir y asi,

adaptarse a las condiciones del mercado. En virtud de esta situacion es posible recomendar lo

siguiente:

Debido a que se requiere un monitoreo constante de las estrategias
comerciales que las empresas adoptan para perfeccionar sus transacciones y
destacar que esta resiliencia (capacidad de adaptacion a los cambios) es lo
que ha permitido que aquellas empresas con estructuras flexibles puedan
existir y mejorar sus procesos, en un entorno hostil, cada vez mas
competitivo, por lo cual merece la pena estudiar a profundidad, para analizar
si puede hacerse extensible a otros sectores o regiones del pais.

Asi resulta importante exhortar al Estado a realizar campaias de reimpulso
de las MYPES en la region con la finalidad de incentivar la creacion de
empleos productivos, que permitan el crecimiento del sector.

También realizar campafias de profesionalizacion del sector que permitan no
solo patrocinar los productos fabricados por las microempresas, sino también
brindarles herramientas y nuevas tendencias en el uso del comercio

electronico y marketing digital.
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e Ademas de crear campafias comerciales donde se involucren a empresas
consultoras y desarrolladores de paginas web, comercio electrénico, MYPES
de calzado y otros sectores para incentivar el acceso a plataformas de

marketing y comercio digital.

En futuras investigaciones se propone complementar el andlisis, hacia la nueva realidad
pospandemia, a través de las siguientes preguntas: ;cuales seran las consecuencias especificas
durante el periodo de reactivaciéon? ;coémo se adaptaran las nuevas empresas al mercado
pospandemia? ;como sera la adopcion del e-commerce como estrategia comercial en otros
sectores (prendas de vestir)? ;de qué manera las empresas adaptaran el uso de mecanismos
electronicos en sus estrategias comerciales? ;qué impacto generara la inteligencia artificial en
la competitividad de las mypes? ;como las empresas adecuan sus estrategias para hacer frente
a las solicitudes internacionales de sus productos?, evaluando la capacitacion de sus gerentes

en temas de comercio internacional.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

TITULO: Impacto del comercio virtual como estrategia comercial sector calzado-MYPES del Porvenir-La Libertad

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

GENERAL

GENERAL

GENERAL

VARIABLE DIMENSIONES
E INDICADORES

METODOLOGIA

(Existe relacion entre el comercio virtual

Determinar la relacion que existe entre el

Existe relacion entre el comercio virtual y su

y su utilizacion como estrategia | comercio virtual y su utilizacion como | utilizaciébn como estrategia comercial del
comercial del sector calzado en las | estrategia comercial del sector calzado en | sector calzado influye significativamente en
MYPES del Porvenir, Region La | las MYPES del Porvenir - Region La | las MYPES del Porvenir - Regién La
Libertad en el 2020? Libertad, 2020. Libertad, 2020.

ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS

a. (Existe relacion entre el comercio
virtual 'y su utilizacion como
estrategia comercial en la cartera de
clientes del sector calzado en las
MYPES del Porvenir — Region La
Libertad?

b. (Existe relacion entre el comercio

virtual 'y su utilizacion como

estrategia comercial en las ventas del
sector calzado en las MYPES del

Porvenir - Region La Libertad?

(Qué impacto tiene el comercio

virtual 'y su utilizacion como

estrategia comercial en los costos del
sector calzado en las MYPES del

Porvenir - Region La Libertad?

°

a. Determinar la relacién que existe entre
el comercio virtual y su utilizacion
como estrategia comercial en la cartera
de clientes, del sector calzado en las
MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

b. Determinar la relacion que existe entre
el comercio virtual y su utilizacion
como estrategia comercial en las ventas
del sector calzado en las MYPES del
Porvenir — Region la Libertad.

c. Determinar la relacion que existe entre
el comercio virtual y su utilizacion
como estrategia comercial en los costos
del sector calzado en las MYPES del
Porvenir - Region La Libertad.

a. Existe relacion entre el comercio virtual y
su utilizacion como estrategia comercial
en la cartera de clientes del sector calzado
en las MYPES del Porvenir — Region la
Libertad.

b. Existe relacion entre el comercio virtual y
su utilizacién como estrategia comercial
en las ventas del sector calzado en las
MYPES del Porvenir — Region La
Libertad.

c. Existe relacion entre el comercio virtual y
su utilizacion como estrategia comercial en
los costos del sector calzado en las MYPES
del Porvenir — Region La Libertad.

V. I.: Comercio virtual

DIMENSIONES
X1. Internet

INDICADORES:
XI — Pagina Web
_ Redes Sociales

V.D.:
Estrategia Comercial

DIMENSIONES

Y1. Cartera de Clientes
Y2. Ventas

Y3. Costos

INDICADORES

Y1. Numero de Clientes y
Nuevos Mercados.

Y2. Aumento de Ventas e
Ingresos.

Y3. Costos de Comercializacion
e Inversion

La investigacion es aplicada, ya
que se enfoca en solucionar
problemas practicos. Su disefio
es no Experimental, con un
nivel Descriptivo Correlacional.

MI1: Ox r Oy

Donde:

M: Propietarios de la MYPE
sector calzado del Porvenir

Ox: Comercio Virtual

Oy: Estrategia comercial

r: Grado de correlacion entre
Variables.

La poblacion estda constituida
por un total de 1074 MYPES del
distrito El Porvenir (Trujillo).
Obteniéndose que la muestra
sea de 286 empresas.

La recoleccion de datos sera a
través de una  encuesta
estructurada a propietarios o
representantes y trabajadores de
las MYPES del Distrito El
Porvenir.
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Anexo 2. Validacion y confiabilidad de instrumentos

Instrumento de recoleccion de datos

El Comercio Virtual y su utilizacién como estrategia comercial del sector calzado en
las MYPES del distrito El Porvenir - Region La Libertad Distrito.

Objetivo: Esta entrevista encuesta, busca determinar la relacién que existe entre el
comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial del sector calzado en las MYPES
del Porvenir - Region La Libertad, 2020.

Generalidades: Esta encuesta se realiza con fines académicos y la informacion
registrada tendrd un tratamiento confidencial. El apoyo en sus respuestas sera de mucha utilidad
para la investigacion, que luego se transforman en propuestas para contribuir con el desarrollo
de la industria en el Peru.

ENCUESTA

1. Nombre de la empresa.

2. Linea de zapatos.

3. Usted es:

a) Fabricante

b) comercializador

c) fabricante y comercializador

4. Anos de la empresa en el mercado

5. Cargo del entrevistado:



a) Duefio
b) administrador

¢) otro:

6. Edad del entrevistado
a) De 18 a 25 afios

b) De 26 a 35 afios

c) De 35 a 45 afios

d) De 45 a 60 anos

e) Mas de 60 afios

7. ;Cuantas tiendas tiene?
a)l

b) 2

¢) Mas de 2

8. Local es:

a) Propio

b) Alquilado

9. (Cual es su mercado actual?
a) Local

b) Nacional

c¢) Internacional (qué paises)
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10. Considera que las ventas en los tres ultimos afos:

a) Han aumentado

b) Han bajado



¢) Siguen igual
11. ;Cual considera que es el motivo por la baja de las ventas?

226

Uso de las tecnologias de la informacion y comunicaciones electronica
12. ;Cuenta con computadora en su establecimiento?
a) Siempre
b) Uso Laptop
13. ;Cuenta con acceso a Internet en su establecimiento?
a) Siempre acceso
b) Se usa wifi de Galeria
14. ;Tiene instalado POS en su negocio?
a) Siempre vital para transacciones
b) A veces su uso
15. ;(Tiene pagina Web actualizada actualmente?
a) Actualizada web
b) Se actualiza periddicamente

Si la pregunta es afirmativa sefialar el enlace ejemplo: www.calzaempresa.com

16. Si la respuesta es negativa ;Ha tenido alguna vez una pagina Web?
a) Tuvo anteriormente
b) Tiene actualmente

¢) Nunca ha tenido
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17. Si tuvo pagina Web anteriormente, pero ahora no tiene ;Cual fue su

experiencia con la pagina Web? ;Por qué ahora no tiene pagina Web?

18. Si actualmente tiene pagina Web ;Qué uso le suele dar a su pagina Web?
a) Catalogo de productos

b) Anuncios

¢) Recepcion de pedidos

d) Transacciones

19. ;Cual es su opinion sobre los resultados que ha logrado por tener pagina Web?
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Anexo 3. Validacion de expertos

Universidad Nacional CERRECTORADO
Federico Villarreal DE lNVriﬁTlGAé“l(’)N

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POSTGRADO
DOCTORADO EN ADMINISTRACION

Estimado Sefor(a):

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracion para la revision
del instrumento de recoleccion de datos de informacion que se anexa, con el fin de determinar
su validez para ser aplicado en la investigacion especial de grado titulada “Impacto del
comercio virtual como estrategia comercial sector calzado — MYPES del Porvenir — La
Libertad validacién del instrumento de medicion por juicio de expertos trabajo de
investigacion”, requisito fundamental para optar el Grado Académico de Doctor en
Administracion.

Su participacion es fundamental, ya que consistird en analizar y evaluar la pertinencia
de cada item del instrumento, esto se realizard con el fin de juzgar los aspectos y su
concordancia con los objetivos, las variables, las dimensiones y los indicadores de la
investigacion, asi como la recoleccion de esta. Cualquier sugerencia o modificacion que usted
considere necesaria, serd de gran utilidad en la validez de este.

Agradeciendo de antemano su ayuda, se despide de usted.

Mg. Econ. Jos¢ Augusto Coronado Salazar
DNI 06099232

Reg. CEL 1200
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Universidad Nacional VICERRECTORADO.
Federico Villarreal
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ESCUELA UNIVERSITARIA DE POSTGRADO
DOCTORADO EN ADMINISTRACION

INSTRUCCIONES GENERALES PARA EL EXPERTO

Determinar si cada uno de los items del instrumento establece relacion con la variable
de investigacion, para lo cual se presenta una tabla de evaluacion en la cual podra emitir su
opinidn acerca de cada uno de los items que conforman el instrumento de recoleccion de datos,

y donde podré sefialar todos aquellos aspectos que a su juicio considere importante para mejorar

el contenido.

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Nombre y Apellido:
Profesion e Institucion
donde trabaja:
Pregrado/Ano/Institucion:
Postgrado/Afio/Institucion:

IDENTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Titulo de la investigacion:

Impacto del Comercio Virtual como Estrategia Comercial Sector Calzado — MYPES

del Porvenir — La Libertad.
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Problema:

(Existe relacion entre el comercio virtual y su utilizacion como estrategia comercial del

sector calzado en las MYPES del Porvenir, Region La Libertad en el 20207
Objetivo General:

Determinar la relacion que existe entre el comercio virtual y su utilizacion como

estrategia comercial del sector calzado en las MYPES del Porvenir - Region La Libertad, 2020.
Variables de estudio

e Comercio virtual

e [Estrategia Comercial
Definicion conceptual de las variables

Es la aplicacion de la avanzada tecnologia de informacion para incrementar la eficacia
de las relaciones empresariales entre socios comerciales. (Automotive Action Group in North

America)

La disponibilidad de una visidon empresarial apoyada por la avanzada tecnologia de
informacion para mejorar la eficiencia y la eficacia dentro del proceso comercial. (EC

Innovation Centre)

Conjugando estas definiciones se encuentra que es una nueva forma para hacer
negocios que detecta la necesidad de las empresas, comerciantes y consumidores para reducir
costos, asi como mejorar la calidad de los bienes y servicios, ademas de mejorar el tiempo de
entrega de estos. Por lo tanto, el comercio virtual no puede concebirse como una tecnologia,
sino que es el uso de la tecnologia para mejorar la forma de llevar a cabo las actividades

empresariales.

Mientras que el termino estrategia esta relacionado con el patron integrado de actos
destinados a alcanzar metas previamente fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de
los recursos de la empresa, con la finalidad de alcanzar una estrategia competitiva duradera que
genere la rentabilidad esperada para la empresa, por lo cual la estrategia comercial, es el
conjunto de acciones que pone en practica una empresa para dar a conocer un nuevo producto,

para aumentar su cuota de venta o para aumentar su cuota de participacion de mercado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
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JUICIO DEL EXPERTO Y EVALUACION GENERAL

Considera usted que los indicadores de las variables de estudio estan inmersos en su

contexto teorico de forma:
a) Suficiente ()
b) Medianamente Suficiente ()
c) Insuficiente ()

Observaciones:

Considera usted que los items, miden los indicadores seleccionados para la variable de

estudio, de manera:
a) Suficiente ()
b) Medianamente Suficiente ()
¢) Insuficiente ()

Observaciones:
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Considera usted que el instrumento disefiado es valido para los objetivos propuestos:

a) Si ()
b) No ()
Observaciones:

(El numero de preguntas son suficinetes para lograr el objetivo del estudio?

a) Si ()
b) No ()
Observaciones:

(Las preguntas estan refereidas a estudiar las variables de la investigacion?
a) Si ()
b) No ()

Observaciones:




(El orden en que se formulan las preguntas tiene una secuencia logica?

a) Si ()
b) No ()
Observaciones:
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(Las aternativas de respuesta para cada pregunta formulada son adecuadas?

a) Si ()
b) No ()
Observaciones:
(Las preguntas estan redactadas en forma clara y sencilla?
a) Si ()
b) No ()
Observaciones:
(Cada pregunta formulada incluye un solo indicador a medir?
a) Si ()

b) No ()



Firma del experto

Nombres y Apellidos:

Observaciones:
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(La estructura del cuestionario es el adecuado?

a) Si ()
b) No ()

Observaciones:

Calificacion

(Como califica usted el cuestionario que ha evaluado?
a) Suficiente ()

b) Medianamente Suficiente ()

c)

Insuficiente ()

Observaciones:

DNI:




Universidad Nacional
Federico Villarreal
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DE INVESTIGACION
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ESCUELA UNIVERSITARIA DE POSTGRADO
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Nombre del Experto:

P= Pertinente

NP= No Pertinente

Objetivo

Variable

Dimension

Indicador

Redaccion

Observacion

P

NP

P NP

P NP

P NP

P NP

[,
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Universidad Nacional VICERRECTORADO
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UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POSTGRADO
DOCTORADO EN ADMINISTRACION

CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO

Yo, titular del DNT N° , a

través de la presente certifico que realice el juico de experto al presente instrumento disefiado

por el Mg. Econ. José Augusto Coronado Salazar, titular del DNI N° ,

para la investigacion referente al trabajo especial de grado titulado IMPACTO DEL
COMERCIO VIRTUAL COMO ESTRATEGIA COMERCIAL SECTOR CALZADO -
MYPES DEL PORVENIR - LA LIBERTAD, requisito fundamental para optar el Grado

Académico de Doctor en Administracion en la Universidad Nacional Federico Villareal.

En Lima, a los dias, del mes de del ano 2022.

Atentamente,

Firma del experto:

Nombre y Apellidos:

DNI:
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Anexo 4. Instrumento para aplicar en la investigacion

Universidad Nacional -
Federico Villarreal DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POSTGRADO
DOCTORADO EN ADMINISTRACION

INSTRUMENTO A APLICAR

Este instrumento tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el
comercio virtual y su utilizacién como estrategia comercial del sector calzado en las MYPES
del Porvenir - Region La Libertad, 2020., razon por la que se ha disefiado el presente con el
cual se pretende recabar informacion que permita conocer la situacion de las variables en

estudio.

La informacion que usted suministre serd confidencial y de mucha utilidad para la

investigacion, agradenciendo la colaboracion y sinceridad prestada.

Atentamente,

Mg. Econ. Jos¢ Augusto Coronado Salazar
DNI: 06099232

Reg. CEL 1200
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INSTRUCCIONES

Es importante que lea con detenimiento todas las instrucciones antes de responder las

preguntas de este instrumento:

Lea detenidamente los items y sus posibles respuestas, sefialando la que mejor se ajuste

a su opinioén o conocimiento.
Marque con una “X” en el orden establecido
No deje ninglin item sin contestar
Cada item contiene cinco alternativas de respuesta, a saber:
(5) Siempre
(4) Casi siempre
(3) Algunas veces
(2) Pocas veces
(1) Nunca

Ninguna respuesta es correcta o incorrecta, responda de forma veraz y sincera, de ello

depender4 la pertinencia y confiabilidad de la informacion.

Si tiene alguna duda del instrumento, apoyese con el investigador/aplicador del

instrumento.
CUESTIONARIO PARA ENCUESTA

Instrumento a aplicar en la investigacion

ftem 51413121
1 Considera Ud. ;Que para el comercio virtual es 1til para
contactar con nuevos clientes?
) Considera Ud. ;Qué es muy importante instalar una
pagina web?
3 (Usted tiene desarrollada una pagina web para su
negocio?
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(Usted sabe que al instalar una pagina web se
Incrementa su contacto con nuevos clientes?

(Usted realiza campafias publicitarias por Redes
Sociales (Facebook)?

(Recibe pedidos de sus productos por pagina Web?

(Sabe Ud. ;Qué puede recepcionar pedidos via web y
recibir las transacciones comerciales de pago?

(Usted realiza transacciones de pagos por su pagina
Web?

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
incremento del nimero de nuevos clientes en la ciudad
de Trujillo?

10

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial influye en el
incremento del naumero de clientes fuera de la ciudad de
Trujillo?

11

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
incremento del nimero de clientes a nivel nacional?

12

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en
tener clientes en el exterior, fuera del pais?

13

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a
ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados en la zona norte del pais?

14

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a
ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel nacional?

15

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a
ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel de Latinoamérica?

16

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye a
ingresar nuestros productos de calzado a nuevos
mercados a nivel de Europa?

17

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
aumento de ventas?

18

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial genera un
mayor volumen de ventas en la ciudad de Trujillo?

19

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial es una
herramienta vital para la venta de nuestros calzados?

20

Considera Ud. ;Qué la estrategia comercial genera
mayor confianza a los clientes y aumento de las ventas?

21

Considera Ud. ;Que la estrategia comercial influye en el
incremento de los ingresos?

22

Considera Ud. ;Qué existe una relacion directa entre
aumento de ventas e ingresos?

23

Considera Ud. ;Qué la herramienta de utilizar la
estrategia comercial es ideal para generar mayores
ingresos en la empresa?

24

Considera Ud. ;Qué el incremento de los ingresos en un
negocio, es debido a tener diversos canales de
comercializacion?
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Considera Ud. ;Qué la idea de la estrategia comercial

25 |. R
incrementa los costos de comercializacién?

26 Considera Ud. ;Qué el utilizar lg estrategia comercial
incrementa los costos de produccion de los zapatos?
Considera Ud. ;Qué al tener otro canal de

27 | comercializaciébn se incrementan sus costos de
comercializar los productos?

78 Considera Ud. ;Qué la estra}tegia comercial es ideal para
aumentar las ventas, pero sin incrementar costos?

29 Considera Ud. ;Qué el comercio virtual es una buena
inversion para la empresa?

30 Considqa Ud. &Qué e! desarrollar la estrategia
comercial no es una inversion muy elevada?

31 Considera Ud. ;Qué el invertir en la estrategia comercial
es rentable para la empresa?

32 Considera Ud. ;Qué invertir en la estrategia comercial

es ideal para las empresas PYMES?

Explique como realiza su publicidad actualmente:




