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RESUMEN

La presente investigacion titulado El comercio electronico y rentabilidad de las empresas del rubro
de alimentacion del sector 1 del centro historico de Huamanga periodo 2022, tuvo como objetivo,
evaluar de qué manera el comercio electrénico se relaciona con la rentabilidad de las empresas del
rubro de alimentacion del sector 1 del centro historico de Huamanga periodo 2022. Investigacion
de tipo aplicada, de disefio descriptivo, explicativo y correlacional, la muestra fue de 24 empresas
y 2 trabajadores por cada una, haciendo un total de 48 trabajadores de las empresas del rubro de
alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga. Las técnicas utilizadas fueron la
encuesta, la entrevista y el andlisis documental. Se concluye que, la relacion entre el comercio
electronico y la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion en el Sector 1 del Centro
Historico de Huamanga durante el periodo 2022 ha revelado resultados significativos. El
coeficiente de correlacion de 0.758 demuestra una relacion fuerte y positiva entre el uso del
comercio electronico y la rentabilidad de estas empresas. El valor p de 0.000 indica que esta
correlacion es estadisticamente significativa, lo que confirma que el comercio electrénico se
relaciona de manera significativa y directa con la rentabilidad. Estos hallazgos evidencian que la
adopcidn de plataformas digitales no solo esta relacionada con un aumento en las ventas, sino que
también mejora la eficiencia operativa, contribuyendo asi a una mayor rentabilidad. La adopcion
de estrategias digitales y la capacitacion del personal son cruciales para maximizar estos
beneficios, lo que resulta en una mayor eficiencia operativa y una mejor posicion financiera de las
empresas.

Palabras claves: comercio electronico, rentabilidad, alimentacion



ABSTRACT

The present research entitled Electronic commerce and profitability of companies in the food
sector of sector 1 of the historic center of Huamanga, period 2022, had the objective of evaluating
how electronic commerce influences the profitability of companies in the food sector of the sector
1 of the historic center of Huamanga period 2022. Applied research, descriptive, explanatory
correlational design, the sample was 27 companies in the food industry in sector 1 of the historic
center of Huamanga. The techniques used were the survey, the interview and documentary
analysis. It is concluded that the influence of electronic commerce on the profitability of companies
in the food sector in Sector 1 of the Historic Center of Huamanga during the period 2022 has
revealed significant results. The correlation coefficient of 0.758 demonstrates a strong and positive
relationship between the use of electronic commerce and the profitability of these companies. The
p value of 0.000 indicates that this correlation is statistically significant, confirming that e-
commerce has a positive impact on profitability. These findings show that the adoption of digital
platforms is not only related to an increase in sales, but also improves operational efficiency, thus
contributing to greater profitability. Adopting digital strategies and training staff are crucial to
maximizing these benefits, resulting in greater operational efficiency and a better financial position

for companies.

Keywords: electronic commerce, profitability, food
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo viene experimentando una revolucién tecnoldgica en la que los
espacios digitales sustituyen las actividades cotidianas que por mucho tiempo estuvieron ligadas
a lo presencial o material. Pues el mundo digital nos ofrece cada vez mas salidas y soluciones
innovadoras que permiten automatizar una serie de procesos, y el impulso que va cobrando la

economia digital en los Gltimos afos es fiel reflejo de ello. (CEPLAN, 2022) (p.33)
(Cecere & Acatitla, 2016) afirma lo siguiente:

El impacto que tienen las revoluciones tecnoldgicas en la vida econdmica se expresa en
los cambios que ocurren en las formas que adopta el comercio, en las nuevas estructuras
organizativas y, en general, en los habitos de productores y consumidores. En este
sentido, las TIC han encontrado su mayor alcance en la economia, al hacer que las
transacciones economicas sean mas rapidas y eficientes. El internet, de hecho, ha logrado
convertirse, en pocos afos, en el entorno preferido para llevar a cabo los intercambios

econdémicos. (p. 14)

Uno de los resultados de la globalizacion y la digitalizacion en el sector comercial es el
surgimiento del E-commerce, el cual ha facilitado la venta de bienes y servicios, por ello el rol
que cumple actualmente en la economia global es muy importante, pues agiliza las transacciones
entre empresas y consumidores, convirtiéndose en uno de los sectores de mayor actividad. Este
auge se debe a dos factores, por un lado, el avance de la tecnologia y por el otro los nuevos
habitos de consumo por parte de los consumidores. “El e-commerce permite adquirir todo tipo de
bienes y servicios, sin frontera geogréfica, lo cual supone una ventaja importante” (Camara
Valencia, 2019).

En los dltimos afios, el comercio electrénico ha experimentado un crecimiento
exponencial a nivel mundial, segn el Banco Mundial: “Para el 2022 la economia digital
equivale al 15.5% del PBI, y en los ultimos quince afios ha registrado un crecimiento dos
veces y medio superior al PBI mundial” (2022).

De acuerdo a los descrito por Camara Valencia:
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Este tipo de comercio evidencio una importante tendencia de crecimiento; es asi, que para
el 2019 sus ventas ya representaban 1821 billones de dolares y para el 2023 se espera que
esta tasa siga en crecimiento alcanzando ventas de 2500 billones de dolares. (2019, p.34)

Este crecimiento ha sido impulsado por un mayor auge de internet, el aumento del uso de
dispositivos moviles y la adopcion de métodos de pago digitales.

América Latina es el hogar de aproximadamente 300 millones de compradores digitales,
una cifra que se prevé que crezca mas del 15% de cara a 2027. Aunque la adopcion del e-
commerce en esta parte del mundo aun es menor que en otras regiones emergentes, se
espera que las ventas minoristas en linea en América Latina ronden los 122.000 millones
de ddlares estadounidenses en 2022 y aproximadamente los 200.000 millones en 2026. A
nivel regional, Brasil y México compiten por ser el centro de atencidn, representando el
32% y el 28% del mercado de comercio electronico de América Latina, respectivamente.
Sin embargo, otras economias como Argentina, Perd y Colombia han comenzado a
destacar debido a su rapido crecimiento. (Statista Research Department, 2023)

Segun el Informe Prospectivo al 2050 emitido por el (CEPLAN, 2022) el comercio
electronico se proyecta como un motor importante de la economia peruana, impulsado por la
digitalizacion y la adopcion de nuevas tecnologias con un potencial significativo de crecimiento,
pero que también enfrenta retos en términos de inclusién, sostenibilidad, y seguridad. Asimismo,
enfatiza en la necesidad de reducir las brechas digitales para que el comercio electronico sea
accesible a toda la poblacion, especialmente en areas rurales y menos desarrolladas. Esto implica
mejorar la infraestructura digital y la educacion tecnolégica. También aborda los desafios
logisticos que enfrentara el comercio electronico, como la necesidad de crear sistemas de entrega
mas eficientes y sostenibles, que minimicen el impacto ambiental. (p.34)

Segun la investigacion realizada por Figueroa determina que:

La influencia del uso del comercio electrénico en la rentabilidad de las Pymes del sector
comercial de Durango Capital (México), es positiva, puesto que son mas las empresas
que tienen un porcentaje de rentabilidad mayor en relacién con las que no realizan
comercio electrénico. (2015, p. 20)

Con la llegada de la pandemia del COVID 19 se aceler6 la adopcién del comercio
electronico generando un impacto en la economia mundial, marcando un antes y un después en la

economia de nuestro pais. Segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico:

13



Mediante Victor Gonzales, gerente de soluciones corporativas de Niubis, el impacto del
COVID 19 acelero el cambio del comercio electronico de 5 afios en solo 3 meses durante
el 2020, entrando categorias de poca 0 ninguna participacion en el ecommerce como
bodegas, restaurantes, panaderias y entre otros. Asi mismo el mercado peruano de
comercio electrénico gan6 una participacion del 40% en el consumo con tarjetas, cuando
antes de la pandemia (enero-marzo), esta industria solo representaba el 12.5%, ademas se
report6 que las ventas en linea en Peru crecieron un 50% en comparacion con el 2019,
alcanzando un total de 6 mil millones de dolares. Este incremento se debi6, en parte, a las
medidas de confinamiento que llevaron a los consumidores a optar por las compras en
linea. Al cierre del 2021, el 41.8% de peruanos (13.9 millones) ya compran por este
canal. Y en la actualidad el comercio electronico sigue posicionandose dentro de las
empresas peruanas, logrando incrementar el nivel de sus ventas lo cual influye en la
rentabilidad de estas. (2021, p. 21)

En el gréafico adjunto se muestra que el comercio electrénico tuvo un notorio crecimiento a partir

del 2020.

Figural

Evolucién del comercio electronico en el Peru

Ventas Online en millones

51 958M 52 589M 56 000M

§2 978M

$1 958
2010 2011 2012 2013 2017 2018 2019 2020 2021

$611M $690M

Nota. Camara Peruana de Comercio Electronico.

Segun los estudios realizados por Guillermo determinaron que:
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El comercio electrénico influye directamente en la rentabilidad de las MYPES de
Pucallpa. De acuerdo con los resultados del trabajo, aquellos empresarios que han optado
por incorporar el comercio electronico a sus empresas han aumentado su volumen de
ventas obteniendo mayores ingresos y les ha permitido conocer a un mayor nimero de

clientes potenciales. (2018, p. 95)

En nuestra region de Ayacucho, la adopcion del comercio electrénico ha sido mas lenta
en comparacion con las principales ciudades del pais como Lima y Arequipa, sin embargo, la
pandemia acelero el proceso de digitalizacion de muchos negocios locales. Segun un estudio
realizado por Jaime y Badajoz: “el 92% de los encuestados afirma que el uso de la tecnologia
incrementa las ventas de los restaurantes” (2020, p. 97). EI comercio electrénico representa una
oportunidad significativa para las empresas del rubro de alimentacion en la ciudad de Ayacucho,
especialmente en el contexto post-pandemia. Sin embargo, la falta de estudios especificos sobre
cémo esta transicion afecta la rentabilidad de dichas empresas genera una brecha en el
conocimiento. Existe una necesidad imperiosa de entender mejor los factores que influencian el
éxito o fracaso de la implementacion del comercio electronico en este sector y contexto

especifico.

En la provincia de Huamanga, las empresas del rubro de alimentacién han comenzado a
explorar el comercio electronico como una estrategia para aumentar su rentabilidad. La
adaptacion a estas nuevas tecnologias y métodos de venta representa tanto una oportunidad como
un desafio para estas empresas, las restricciones para controlar el COVID 19 hicieron que
muchas empresas dejen de vender durante este periodo afectando severamente su economia. Esta
situacion generd que las empresas de comida se vean en la necesidad de incursionar en el
comercio electronico, viéndolo como una nueva forma de realizar transacciones de compra y
venta a través del internet mediante el uso de plataformas digitales (redes sociales, apps, paginas
web) adaptandose a las circunstancias que se vivian en ese momento. Esto ha generado la
aparicién de nuevos negocios de comida que funcionan sin la necesidad de tener un local fisico
haciendo uso del E-Commerce. No obstante, el impacto de la adopcion del comercio electronico

en la rentabilidad de estas empresas aun no ha sido claramente cuantificado.

15



Las restricciones por el Covid 19 trajeron consigo la disminucion de los volumenes de
venta de las empresas de comida del sector 1, esta situacion afecta mas a estos establecimientos
debido a que por tener locales céntricos y turisticos sus ventas eran mas de forma fisica dentro de
sus ambientes lo cual implico una disminucién en sus margenes de utilidad. En este contexto las
empresas tenian un bajo grado de implementacién de las TIC's en el uso del comercio
electronico, debido al desconocimiento de los beneficios por parte de los duefios o gerentes de
las empresas, a la vez que esta situacion no permitia expandir sus servicios fuera de su rango
geogréfico y captar nuevos clientes, lo cual se veia reflejado en la baja rentabilidad que

generaban.

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (2021): “El 40% de las empresas a
nivel mundial que no se hayan transformado digitalmente, van a desaparecer para el afio 2025”.
De la misma manera en la Provincia de Huamanga las empresas que no implementen el comercio
electrénico, que no inviertan en plataformas digitales y no se capaciten tendran una gran
desventaja frente a las empresas que estén aprovechando los beneficios que ofrece el

Ecommerce.

Es por ello, que los empresarios deberian darle la debida importancia a la implementacion
del comercio electrénico y analizar como este influye en su rentabilidad para que asi puedan
capacitarse en el uso de las tecnologias para hacerle frente a la competencia y generar mayor
utilidad.

La implementacion del comercio electronico haciendo uso de todas sus herramientas,
permitird mejorar la comercializacion y competitividad de las empresas de comida del sector 1
del centro histérico de Huamanga, ya que, en la actualidad la forma de hacer negocios cambia
constantemente al igual que las exigencias de los consumidores que buscan otros medios para

obtener mayor informacion, cotizar y adquirir un producto o servicio.

El presente estudio se realiza en el Sector 1 del Centro Historico de la provincia de
Huamanga, ciudad que retne la mayor cantidad de empresas de la region de Ayacucho; y busca
determinar cémo el comercio electronico se relaciona con la rentabilidad de los establecimientos

de comida.
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Ante este escenario, se planteo el problema general: ;De qué manera el comercio
electronico se relaciona con la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del sector
1 del Centro Histérico de Huamanga periodo 2022?; los problemas especificos: ;De qué manera
el volumen de ventas incide en el margen de utilidad?, ;De qué manera el grado de
implementacion de TIC's afecta en la rentabilidad econdmica? y ¢En qué medida la expansidn de

mercado repercute en la rentabilidad financiera?

Habiendo planteado el objetivo general de investigacion: Evaluar de qué manera el
comercio electrénico se relaciona con la rentabilidad de las empresas del rubro de
alimentacién del sector 1 del Centro Histérico de Huamanga periodo 2022. Los objetivos
especificos: Determinar de qué manera el volumen de ventas incide en el margen de
utilidad, Analizar de qué manera el grado de implementacion de TIC's afecta en la
rentabilidad econdmica y Evaluar en qué medida la expansion de mercado repercute en la

rentabilidad financiera.

La hipdtesis general de investigacion fue: El comercio electronico se relaciona de manera
significativa y directa con la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del sector 1
del centro historico de Huamanga periodo 2022. Las hipotesis especificas: EI volumen de ventas
incide significativamente en el margen de utilidad, El uso de las TIC's afecta directamente en la
rentabilidad econdmica y La expansion de mercado repercute directamente en la rentabilidad

financiera.

La justificacion de la investigacion se realizd en varios niveles, a nivel tedrico: La
presente investigacion se realiz6 con el propésito de incrementar los conocimientos y estudios
existentes sobre el comercio electronico en la provincia de Huamanga en las empresas del rubro
de alimentacidn, para que a partir de ello se puedan realizar investigaciones futuras; ya que, no se
encontro informacion de referencia sobre este tema en nuestra ciudad. A nivel econémico: Esta
investigacion permitié conocer los beneficios de implementar el comercio electronico y su
relacion con la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion. A nivel social: Esta
investigacion permitio familiarizar a la poblacion huamanguina con el uso de la tecnologia
mediante el comercio electrénico, ademas servira de referencia para que los futuros
investigadores puedan desarrollar nuevos estudios en el ambito del comercio electronico y la

rentabilidad. A nivel practico: Esta investigacion ayudara a los duefios de las empresas en la
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provincia de Huamanga a tomar decisiones respecto a la implementacion del comercio
electronico en sus negocios, de acuerdo con los resultados que se obtuvieron en este estudio.
Ademas, podran tener mas informacién acerca de las preferencias que tienen los consumidores

huamanguinos.

El presente trabajo de investigacion es de tipo aplicada, nivel descriptivo, explicativo y
correlacional y de disefio no experimental. La poblacion y muestra fue de 48 trabajadores de 24
empresas del rubro de alimentacion del sector uno del centro histérico de Huamanga. Las técnicas
empleadas fueron la entrevista, analisis documental y la encuesta; los instrumentos fueron la guia

de entrevista, la guia de analisis documental y el cuestionario respectivamente.

Se encuentra estructurada de la siguiente manera: Capitulo | Revision de la literatura,
Capitulo 1l Materiales y métodos, Capitulo 111 Resultados, Capitulo IV Discusion, Conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO |
Revision de la Literatura

1.1. Marco Histérico
1.1.1 Historia del Comercio Electronico

El comercio electronico o también conocido como E-commerce es cualquier forma de
transaccion comercial donde dos partes interactian mutuamente de manera electronica con el fin

de intercambiar un producto o servicio a cambio de una retribucion econémica.

Los antecedentes del comercio electronico estan asociados a la evolucion de las tecnologias
de informacién y comunicacion, el cual tuvo al ordenador como uno de los elementos mas
representativos. Segun Vasquez (2023) el ordenador tiene sus origenes en el abaco que fue un
instrumento creado en los afios 1122 a.C. en China, permiti6 el almacenamiento de informacion
numérica y fue usado en muchas otras culturas. Posteriormente se inventaron otros aparatos
como la maquina analitica de Pascal (1642), la maquina calculadora de Leibniz (1671) y la
primera maquina diferencial de Babbage que se construyd a inicios del siglo XIX, esta maquina

permitia realizar operaciones con polinomios, lo cual para esa época era muy avanzado.

A finales del siglo X1X el almacenamiento de la informacion tuvo un gran cambio gracias a
la creacion de una maquina para almacenar datos mediante tarjetas perforadas a modo de una
tabuladora, hecha por Herman Hollerith a idea de Army Susgeon; esta tabuladora fue usada en el
primer Censo de Estados Unidos en los afios 1890. En 1937 un profesor de la universidad de
Harvard, Howard Aiken, creo los planos para poder construir una calculadora automatica digital
usando también la técnica de las tarjetas perforadas; inventando asi la Automatic Sequence
Controlled Calculator (ASCC) aparato que podia realizar calculos de 5 operaciones aritméticas
(suma, resta, multiplicacion, division y hacer referencia a resultados que se obtenian con
anterioridad). Posterior a esta maqguina se creo la Electronic Numerical Integrator and Calculator
(ENIAC) en la universidad de Pensilvania, la cual empez6 a funcionar en 1946 en un inicio con
fines militares, pero al término de la segunda guerra mundial fue usado en diversos fines
cientificos. Es en los afios 1951 que se fabrica el primer ordenador electronico a escala industrial,
estas eran de gran tamafio, pesados, consumian mucha energia eléctrica y usaban valvulas de
vacio. Posteriormente en 1958 los ordenadores se hicieron méas asequibles y disminuyeron de

tamafio gracias a la aparicion del transistor; en los afios posteriores se consiguié crear los
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miniordenadores desarrollando el lenguaje Basic hasta llegar a los ordenadores inteligentes que

tenemos hoy en dia (celulares, tabletas, computadoras portatiles y entre otros).

Otro de los elementos mas representativos y que dieron origen al comercio electrénico fue la
llegada del internet que tiene sus origenes en el telégrafo inventado en los afios 1840 emitiendo
sefiales eléctricas y usando el codigo Morse para interpretar la informacién. Posteriormente en
Estados Unidos se crearia la Advanced Rearchs Projects Agency (ARPA) que era un conjunto de
cientificos que buscaban crear comunicaciones directas entre ordenadores, teniendo como
resultado el ARPANET que en 1971 ya tenia conectados 23 ordenadores. En el afio 1972 el
ARPANET adopto el protocolo TCP/IP credndose el Internet.

Es asi que el avance y la evolucion de las tecnologias de informacion y comunicacion
favorecieron el desarrollo del comercio electronico que segin Lopez (2023) tuvo sus inicios en
los afios 1920 en los Estados Unidos cuando aparecio la venta por catalogo por parte de las
tiendas mayoristas y consistia en un catalogo con fotos ilustrativas de los productos que ofrecian,
gracias a ello se pudo llegar a mas clientes, ya que no era necesario que las personas lleguen

hasta los locales de venta para poder realizar su compra.

Posteriormente en los afios 1960 se implementaria el Electronic Data Interchange o EDI, una
plataforma que facilita el intercambio de informacion como érdenes de compra y facturas entre
empresas de manera mas rapida, sencilla y segura sin la necesidad de usar el e-mail. Por los afios
1970 Michael Aldrich, considerado como el inventor del comercio electrénico, conecté por
primera vez una computadora, un ordenador y un teléfono con el objetivo de vender productos de

supermercado.

En 1981 Thompson Holidays, una agencia de viajes de Reino Unido, llevo a cabo la primera
transaccion tipo B2B (negocio a negocio) conectando sus agencias de viaje con el fin de saber
inmediatamente que servicios estaban en su catalogo para ofrecérselo a sus clientes y en 1984

Jane Snawball hace la primera compra online.

Posteriormente en 1991 la Fundacién nacional de ciencias (National Science Foundation -
NSF) dio autorizacién para el uso del internet con fines comerciales y con esto se da el desarrollo
acelerado del comercio electronico llegando a ser implementado por librerias, empresas de

comida, de bebidas, de ropa y musica. En 1997 nace SixDegrees que fue la primera red social
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que ayudaba a que las personas puedan conocer a otros usuarios y tener una lista de amigos; este
mismo afio Coca Cola crea un sistema en el que se podian comprar sus productos mediante un

celular. En 1998 se crea Paypal como un medio de pago electrénico, seguro y facil.

En el siglo XXI, exactamente el afio 2005 se dio el primer Cyber Monday en China, el cual
consistia en la venta online de diversos productos con grandes rebajas, llegando a su maximo
record el afio 2013 donde tuvieron 4000 millones de ventas, siendo el maximo obtenido durante

la historia hasta ese momento.

Al mismo tiempo en el Peru la historia del comercio electronico se vio ligado a la llegada del
internet a nuestro pais que segun (Hidalgo, 2002) el internet en el Peru se ha desarrollado en base
a tres impulsos; el primero fue en 1992 con la creacion de la Asociacion sin fines de lucro
denominada Red Cientifica Peruana (RCP) que agrupaba a universidades, instituciones y
personas naturales tanto de Lima como del interior del pais, en esta primera etapa el uso el
internet fue casi exclusivamente para el correo electronico y las personas que lo usaban eran en
su mayoria del mundo académico. En 1993 se ejecuto la privatizacion de los servicios
telefonicos del Per(, trayendo como consecuencia un avance en el desarrollo de las redes de

comunicaciones.

El segundo gran impulso fue aproximadamente en los afios 1995 cuando la RCP logra una
salida satelital a los servidores informaéticos de estados unidos, lo que permitio acceder a otras
herramientas del internet como: WWW, Ghoper, FTP, Chat, y entre otros. A partir de ese
momento las paginas de internet de todo el mundo estuvieron al alcance de los peruanos, siendo
usados en primera instancia por el mundo académico y seguidamente por los bancos y el mundo

empresarial.

En esta etapa segun el Organismo Estatal Regulador de Telecomunicaciones (OSIPTEL) se
tuvo un incremento en la densidad personas que contaban con teléfonos celulares variando de 1.7
a 13.5 teléfonos por cada cien habitantes. También en esta etapa algunas instituciones que tenian
sedes en nuestro pais empezaron a implementar soluciones de comercio electrénico, llegando al
Pert por primera vez la Electronic Data Interchange (EDI) para intercambiar informacion

empresarial entre ellas y sus principales clientes.
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El tercer gran impulso se da a partir del afio 2000 con la instalacién masiva de cabinas
publicas con acceso a internet, lo que generd que muchos jovenes de aquel entonces ingresaran a
las diversas paginas web que ofrece esta tecnologia, promoviendo una mayor amplitud de la
informacion a la que se podia acceder. En 2002 el Banco de Crédito del Pert implemento su
sistema de comercio electronico denominado VIA BCP mediante el cual ya se desarrollaban
aproximadamente un 9% de sus operaciones a travées de internet, es asi que se veia un gran futuro
para el mundo del comercio electrénico en muchos rubros gracias al avance del internet en

nuestro pais.

Podemos Ilamar un cuarto impulso y el més grande de todos, se dio con la pandemia
generada por el Covid-19 en el afio 2020; ya que, gracias a esta las ventas online tuvieron una
gran expansion al adoptar las medidas sanitarias impuestas por los gobiernos en todo el mundo y
el Per, entre ellas la cuarentena, las personas tuvieron como unica opcion la compra por

internet, dejando de lado la desconfianza en los proveedores y los medios de pago.
Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico:

En el afio 2020 se tuvo un crecimiento del comercio electronico de 30% al 50%, todo ello
gracias a la reactivacion economica que dio pase al desarrollo de apps de delivery,
paginas web, redes sociales, y entre otros por parte de los comercios dedicados a la venta
de accesorios tecnoldgicos, abarrotes, comida, prendas de vestir y hasta programas de
educacion. (2021)

1.1.2 Historia de la Rentabilidad

Realizaremos un recuento de los principales estudios sobre la rentabilidad a través del

tiempo, lo que nos ayudara a tener una idea general respecto a su evolucion.

Segun Fuentes (2018) el primero de los autores es Richard Schmalensee en 1985, quien
analizo la rentabilidad de las empresas tomando en cuenta 3 factores: Participacion de mercado,
industria y empresa (efecto corporativo) y teniendo como resultado que el 19.6% de la
rentabilidad obtenida es explicada por la industria; es decir el mercado donde se encuentra

operando la empresa.
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El segundo autor es Richard Rumelt en 1991, realizando un estudio en el sector
manufacturero desde 1974 a 1977, con este estudio se pudo demostrar que el nivel de
innovacidn, los clientes y entre otras caracteristicas de la empresa son los que determinan la
rentabilidad en un 46%.

Jaime Roquebert con su estudio realizado en 1996 es el tercer autor mencionado por
Fuentes. Este estudio fue realizado en el sector manufacturero en los afios 1985-1991
confirmando lo encontrado por Rumelt, pero encontrando ademas otro factor importante como el
corporativo, que hace referencia a la administracion, las rutinas y procedimientos que realiza la

empresa influyendo estos en un 20 % para la obtencion de rentabilidad.

El cuarto estudio es el realizado por Mcgahan y Porter realizados en 1997-2002
respectivamente, el cual fue realizado en todos los sectores de EEUU durante los afios1981 y
1994, confirmando que el efecto mas importante (en promedio) es la unidad de negocio (explica
el 35,1% de la rentabilidad), seguido por el efecto industria (9,4%) finalmente el corporativo
(9,1%). Como este estudio se realizd en varios sectores se pudo observar que la influencia de

estos factores varia de industria a industria.

El Gltimo de los autores referenciados es Flavio Vasconcelos en el afio 2004 que realiza
un estudio en 78 paises y 448 industrias distintas durante los afios 1997-2001, teniendo como
resultado un nuevo factor que influye en la rentabilidad: el pais; observando también que los

sectores que tienen mas variacion son la agricultura y la mineria.

Al ser la rentabilidad una medida que permite evaluar el rendimiento de lo invertido, es

necesario en su calculo el uso de ratios, los cuales segun Ibarra:

Tuvieron su origen como medida de valor-crédito dentro del analisis financiero, a la
década de los sesenta con el desarrollo de las actuales ratios mediante la aplicacion de
estudios empiricos que originaron la evolucion literaria sobre el tema de la prediccién de
quiebras. El incluir las ratios en los primeros estudios financieros tuvo como principal
objetivo el investigar en qué medida representaban herramientas valiosas y adicionales

para el andlisis financiero con fines basicamente descriptivos. (2009)
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1.2. Sistema Tedrico
1.2.1 Teorias de la Rentabilidad

Teoria del Valor y la cadena de valor
Segun Morillo (2001):

la Teoria del Valor, se fundamenta en la percepcion subjetiva y motivacional de los
consumidores al comprar cierto articulo, de tal forma que el valor se incrementa al
satisfacer las necesidades mejor que la competencia, a un precio que no rebase las
disponibilidades del consumidor. El analisis de la cadena de valor proporciona funciones
o cualidades a un producto a un menor costo sin sacrificar el desempefio del mismo, con
el fin de crear valor al consumidor, a los accionistas y a todos los integrantes de la
organizacion. El objetivo consiste en conocer y descomponer cada una de las fases del
proceso productivo y de comercializacion para identificar aquellos elementos que son de
valor para el consumidor (generadores de valor) y elementos que son determinantes del
costo (generadores de costos) para tratar de mejorarlos y controlarlos respectivamente, y
crear ventajas competitivas para la empresa. Todos estos generadores deben ser evaluados
frente a los generadores de la competencia y de productos que satisfacen la misma
necesidad. (p.43)

Teoria Trade Off
(Contreras & Diaz, 2015) afirmaron los siguiente:

La Teoria del Trade off muestra que el valor de la empresa dependia de los flujos de caja
operativos y no de como estos flujos se repartian entre los diferentes proveedores de
fondo. En este sentido, factores como costos contrarrestan las ventajas a la deducibilidad
fiscal de los gastos de la deuda, conllevado a contribuir a ratios 6ptimos de
endeudamiento. Sin embargo, el conflicto de intereses entre accionistas, directivos y

proveedores dispensa un nuevo papel a la estructura financiera. (p. 36)
(Ramirez et al ., 2019) afirman que:

Los gestores de las compaiiias procuran alcanzar un nivel de endeudamiento 6ptimo, que

compense los costos de capital por deuda con los beneficios que genera. Es decir, buscan
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lograr una combinacion éptima entre el financiamiento por deuda y el financiamiento por
aportacion (acciones). Obviamente una vez alcanzado no conviene variar la cuantia del

endeudamiento, porque generaria una pérdida marginal neta de ese valor. (p.27)
Teoria de Peking Orden
Segun Contreras y Diaz (2015) nos mencionan sobre esta teoria que:

La segunda teoria de Peking Orden, sumerge la asimetria de la informacion, donde las
empresas no tienen una estructura de capital éptima que alcanzar, sino siguen un orden
jerarquico en la utilizacion del financiamiento, siendo primero las fuentes internas las que
satisfacen esta necesidad y recurriendo a fuentes externas en caso de insuficiencia de la

anterior. (p.36)

Esta teoria se refiere a que las empresas en necesidad de financiamiento prefieren
financiarse internamente siempre que cuenten con los recursos disponibles y optarian por
el financiamiento externo como la emision de deuda y acciones, solo cuando sea

sumamente necesario. (p.38)
Teoria de la independencia e imperfecciones
(Ramirez et al., 2019) explican sobre esta teoria que:

El capital estructural y el rendimiento de la inversion en una actividad econémica son
independientes, contextualizando a Modigliani y Miller (1958 y 1963): el costo de la
estructura de capital no esté relacionada con los rendimientos que obtiene la compafiia.
Salvo por las imperfecciones sistematicas del mercado, entre otros el impuesto a la renta,
que incide en el rendimiento que obtienen las compafiias al generar un crédito fiscal

debido a que el costo del endeudamiento es gasto para efectos de dicho impuesto.

Respecto a las teorias presentadas sobre la rentabilidad, se escoge como teoria que
sustenta el trabajo de investigacion a la Teoria del Valor y la cadena de valor ya que, esta teoria
se centra en como las empresas pueden crear y entregar valor a sus clientes al satisfacer mejor
sus necesidades frente a la competencia. La Teoria del Valor enfatiza la importancia de entender
las necesidades y preferencias del consumidor. En el comercio electronico, la experiencia del

usuario es crucial, y las empresas que logran ofrecer un valor superior (a través de precios
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competitivos, calidad de producto, servicio al cliente, etc.) tienen méas probabilidades de atraer y

retener clientes.

Al aplicar el anélisis de la cadena de valor, las empresas pueden descomponer sus
procesos para identificar qué actividades generan mas valor y cuales son innecesarias. Esto es
fundamental en un entorno digital donde la eficiencia operativa puede traducirse en mayores
margenes de beneficio, al optimizar estos procesos las empresas pueden reducir costos y
aumentar su rentabilidad econdmica, lo que a su vez mejora el margen de utilidad. La teoria no
solo se centra en el valor percibido por el cliente, sino también en la gestion de costos
traduciéndose en una mejora en la rentabilidad, ya que las empresas que optimizan su cadena de
valor pueden ofrecer mejores precios sin sacrificar su margen de ganancia. Entender la cadena de
valor ayuda a las empresas a identificar y desarrollar ventajas competitivas. En el contexto del
comercio electrdnico, esto puede manifestarse en estrategias de marketing, atencion al cliente y
logistica que contribuyan a la rentabilidad financiera. La clave esta en no solo satisfacer las
necesidades actuales de los clientes, sino también anticiparse a sus deseos futuros, lo que
requiere una continua innovacion y adaptacion para asegurar el éxito a largo plazo y la Teoria del

Valor proporciona un marco solido para entender y aplicar estas dindmicas.
1.2.2 TEORIAS DEL COMERCIO

Teoria de la ventaja absoluta

Rivera nos explica respecto a esta teoria que:

Esta teoria fue desarrollada por Adam Smith en el libro titulado “La Riqueza de las
Naciones” (1776), establece la idea que cada pais debe concentrarse en producir
exclusivamente aquello en lo que tiene una ventaja absoluta, de esta forma especializar la
produccion y generar excedentes, los cuales posteriormente deberan ser exportados a
paises que los requieran, pues no son capaces de suplir las necesidades de estos bienes de
forma auténoma, y por supuesto, con el recaudo obtenido (divisas), adquirir igualmente
de otro pais los bienes que le son necesarios. De esta manera, tajantemente establece en
teoria que un pais no debe producir ningun otro bien que pueda llegar a ser adquirido a un
menor costo en el mercado internacional. Frente a esta idea, es necesario hacer un par de

anotaciones: en primer lugar, se mencionan paises como un todo y no se tiene en cuenta
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las amplias diferencias en el acceso a los factores de produccion y recursos disponibles
con los que cuentan las diversas regiones dentro de un mismo pais; de igual forma, es
facticamente imposible que un sélo pais o region tenga el dominio y monopolio absoluto
en la produccién de algun bien, sino que los productores deben enfrentar una dificil
competencia en los mercados por llegar al consumidor final en las mejores condiciones
de competitividad; en tercer lugar, no se tiene en consideracion aspectos logisticos
fundamentales para el éxito de una operacion de comercio internacional, puede darse el
caso que por razones de transporte u otras contingencias de indole logistico, la ventaja
gue inicialmente se tenia en la produccién de un determinado bien se erosione por
completo, dejando al productor por fuera de cualquier oportunidad comercial; y
finalmente, al observar con detenimiento esta teoria, se puede inferir que la misma no
podré hacer méas que un acuerdo entre paises para determinar que va a producir cada pais,
lo que a todas luces es carente de cualquier sentido en una economia como la actual. (p.
5)

Teoria de la ventaja comparativa
Segun Garcia esta teoria nos dice que:

Asi un pais tenga desventajas absolutas en la produccion de los bienes, en algunos de
ellos esas desventajas seran menores, es decir, existiran ventajas relativas, o ventajas
comparativas. EI modelo ricardiano se explica y se entiende mejor, por medio de los
precios relativos de los bienes. Una diferencia en los precios relativos de los bienes entre
dos paises constituye la base de las actividades comerciales entre ellos con beneficios
mutuos. Aquel pais que tenga menor precio relativo de un bien (x) comparado con otro
pais, tiene ventaja comparativa en dicho bien (X) y por consiguiente debe especializarse
en la produccion y exportacion del bien (x) de su ventaja comparativa. Pero a medida que
el pais se especializa en la produccion del bien (x) de su ventaja comparativa, y aumente
la produccion, incurrird en costos de oportunidad crecientes, 1o que haré que los precios

relativos del bien (x) tiendan a igualarse en ambos paises.
Modelo Teoria Unificada de Aceptaciony Uso de Tecnologia UTAUT

Segun Rodriguez (2020):
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La UTAUT es un modelo de aceptacion de tecnologia, cuyo objetivo es explicar las
intenciones de los usuarios para utilizar un sistema de informacion y su comportamiento
en el uso subsiguiente. La teoria se desarroll6 mediante la revision y consolidacion de las
variables y constructos de ocho modelos que se habian empleado en investigaciones
previas para explicar el comportamiento de uso de sistemas de informacion: 1) La teoria
de accidn razonada (TRA), 2) Modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM), 3) Modelo
motivacional (MM), 4) Teoria del comportamiento planeado (TPB), 5) TAM + TPB, 6)
Modelo de utilizacién PC (MPCU), 7) Teoria de innovacion difusa IDT y 8) Teoria
cognitiva social (SCT). (p. 16)

Para Poveda (2021) explica sobre este modelo que:

Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) disefiaron el modelo UTAUT en base a su
analisis de los modelos anteriores ya que ninguno de los modelos parecia capaz de ofrecer
un modelo que permitiera predecir el comportamiento y aceptacion de los sistemas de

tecnologia de la informacién y comunicacion.

Este modelo incluye las expectativas de funcionamiento las cuales mide, el grado
en que el individuo cree que el uso del sistema le ayudara a obtener mayor rendimiento en
su trabajo; las expectativas de esfuerzo, o grado de facilidad asociada al uso de sistema; la
influencia social o grado en que las personas importantes para el individuo creen que este
debe usar el sistema; y las condiciones facilitantes o el grado en el que el individuo cree

que existe una infraestructura técnica y organizativa que da soporte al sistema. (p. 31)

Respecto a las teorias presentadas sobre el comercio electrénico, se escoge como teoria
que sustenta el trabajo de investigacion al Modelo Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de
Tecnologia UTAUT, esta teoria aborda la aceptacion y el uso de la tecnologia, lo que es
fundamental para el comercio electronico, ya que depende del uso eficiente de plataformas
digitales para la venta de productos alimenticios. UTAUT explica como factores como las
expectativas de rendimiento (es decir, si los empresarios creen que el comercio electrénico
mejorard sus ventas), las expectativas de esfuerzo (la facilidad de uso de las plataformas), la
influencia social (cdmo las opiniones de otros empresarios o clientes impulsan la adopcion de
estas tecnologias), y las condiciones facilitantes (como infraestructura tecnoldgica y soporte)

influyen en la decision de utilizar sistemas de comercio electronico.
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En este sentido, aplicar UTAUT permite analizar qué factores llevan a las empresas de
alimentacion a adoptar plataformas de comercio electrénico y cémo esta adopcion puede influir
en su rentabilidad. Ademas, el modelo puede proporcionar una guia para mejorar la aceptacion y
uso del comercio electronico, mejorando asi la eficiencia y competitividad de estas empresas en

el mercado digital.
1.2.3 RENTABILIDAD
Para Morillo la rentabilidad es:

Una medida relativa de las utilidades, es la comparacion de las utilidades netas obtenidas
en la empresa con las ventas (rentabilidad o margen de utilidad neta sobre ventas), con la
inversion realizada (rentabilidad econdémica o del negocio), y con los fondos aportados

por sus propietarios (rentabilidad financiera o del propietario). (2001, p. 36)

Contreras y Diaz (2015) nos dice que “la rentabilidad es la diferencia entre los ingresos y gastos
como también es el retorno sobre la inversion, siendo una evaluacion para la gestion empresarial,

medida a través de las ventas, activos y capital” (p. 40).
Janampa y Reyes (2016) afirma que:

La rentabilidad es una medida de eficiencia que permite conocer el rendimiento de lo
invertido al realizar una serie de actividades y se relaciona con las ventas de una empresa,

los activos y el fondo aportado por los propietarios, generando liquidez futura. (p. 15)

Para Chacon (2007) “la rentabilidad empresarial no es mas que una de las formas a través de las
cuales se puede expresar la efectividad organizacional o, lo que es lo mismo, un desempefio

organizacional excelente” (p. 41).
(Forero et al., 2008) afirman que:

En el argot financiero a la productividad de los fondos comprometidos en una empresa se
le conoce como rentabilidad. Siendo esta el indicador por excelencia del éxito
empresarial, pues de su analisis puede lograrse una visién amplia de todos los factores
que inciden, favorable o desfavorablemente en el proceso de generacion de valor de la

empresa, donde la calidad puede jugar un papel importante. (p. 43)
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(Aguirre et al., 2020) “Es un elemento muy importante en la empresa, ya que evalua la gestion de

la empresa para convertir las ventas en ganancias” (p. 52).

Hofstrand (2019) “La rentabilidad es el principal objetivo de toda empresa o negocio. Sin
rentabilidad, la empresa no sobrevivira a largo plazo. Por tanto, medir la rentabilidad actual y

pasada y proyectar rentabilidad futura es muy importante” (p. 1).

Segun Ali y Ul Hassan (2018) afirman que: “La rentabilidad es una medida de los beneficios
generados por la empresa y se mide en términos porcentuales: porcentaje de ventas, porcentaje

de inversiones, porcentaje de activos, etc.” (p. 22).

Para (Ferry & Agus, 2023) la rentabilidad “Es el rendimiento de los fondos propios, que se
relaciona con el nivel de eficiencia de la empresa en la gestion de todos sus activos para generar
dinero” (p. 148).

(Cahyani et al., 2022) “La rentabilidad es uno de los componentes que determinan la

sostenibilidad de una empresa” (p. 318).

(Caiza et al., 2020) “La rentabilidad trata de medir el modo en que la empresa es capaz de
generar un superavit para repartirlo a los accionistas, que se puede comparar con los recursos

totales invertidos en la actividad, como medida de la eficiencia lograda” (p. 8).

Desde el punto de vista de la Administracion Financiera, para Robles (2012) “el indice de la
rentabilidad es uno entre varios métodos que existen para medir las utilidades de las empresas;
este indice se analizara respecto a las ventas, a los activos y a la inversion de los accionistas” (p.
40).

Segun Sanchez (2002) menciona que la rentabilidad econémica es:

Una medida, referida a un determinado periodo de tiempo, de la capacidad de los activos
para generar valor con independencia de codmo han sido financiados, mientras que la
rentabilidad financiera informa del rendimiento obtenido por los fondos propios y puede

considerarse una medida de los logros de la empresa. (p. 23)

Lawrence y Chad (2012) “La rentabilidad es la relacion entre los ingresos y los costos generados

por el uso de los activos de la compaiiia (tanto corrientes como fijos) en actividades productivas”
(p. 594).

30



(Sanchez, 2002) afirma que:

El estudio de la rentabilidad en la empresa lo podemos realizar en dos niveles, en funcion

del tipo de resultado y de inversion relacionada con el mismo que se considere:

Asi, tenemos un primer nivel de andlisis conocido como rentabilidad econémica o
del activo, en el que se relaciona un concepto de resultado conocido o previsto, antes de
intereses, con la totalidad de los capitales econdmicos empleados en su obtencién, sin
tener en cuenta la financiacién u origen de los mismos, por lo que representa, desde una

perspectiva econdémica, el rendimiento de la inversion de la empresa.

Y un segundo nivel, la rentabilidad financiera, en el que se enfrenta un concepto
de resultado conocido o previsto, despueés de intereses, con los fondos propios de la

empresa, y que representa el rendimiento que corresponde a los mismaos.

La relacion entre ambos tipos de rentabilidad vendra definida por el concepto
conocido como apalancamiento financiero, que, bajo el supuesto de una estructura
financiera en la que existen capitales ajenos, actuard como amplificador de la rentabilidad
financiera respecto a la econdmica siempre que esta Ultima sea superior al coste medio de

la deuda, y como reductor en caso contrario. (p. 4)
(De La Hoz et al., 2008) en términos mas concisos:

La rentabilidad es uno de los objetivos que se traza toda empresa para conocer el
rendimiento de lo invertido al realizar una serie de actividades en un determinado periodo
de tiempo. Se puede definir, ademas como el resultado de las decisiones que toma la

administracion de una empresa. (p. 94)

Para Ripalda (2017) “La rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia que
se ha obtenido de un recurso o dinero invertido. La rentabilidad se considera también como la

remuneracion recibida por el dinero invertido” (p. 3).
Segun Sanchez (2002) se denomina rentabilidad a:

La medida del rendimiento que en un determinado periodo de tiempo producen los
capitales utilizados en el mismo. Esto supone la comparacion entre la renta generada y los

medios utilizados para obtenerla con el fin de permitir la eleccion entre alternativas o
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juzgar la eficiencia de las acciones realizadas, segun que el andlisis realizado sea a priori

0 a posteriori. (p. 2)
Importancia del Analisis de Rentabilidad

La rentabilidad es un indicador muy importante dentro de una empresa, ya que permite analizar
el rendimiento que se esta generando a través del uso de los capitales utilizados en la actividad

econdmica. Segun Rivero y Cuervo (1986):

La base del anélisis econdmico-financiero se encuentra en la cuantificacion del binomio

rentabilidad-riesgo, que se presenta desde una triple funcionalidad:

e Analisis de la rentabilidad.

e Analisis de la solvencia, entendida como la capacidad de la empresa para satisfacer
sus obligaciones financieras (devolucion de principal y gastos financieros),
consecuencia del endeudamiento, a su vencimiento.

e Andlisis de la estructura financiera de la empresa con la finalidad de comprobar su
adecuacioén para mantener un desarrollo estable de la misma. (p. 19)

Es importante el anélisis de este indicador ya que nos va permitir tomar decisiones dentro del

curso de la empresa, Sanchez (2002) menciona que:

La importancia del analisis de la rentabilidad viene dada porque, aun partiendo de la
multiplicidad de objetivos a que se enfrenta una empresa, basados unos en la rentabilidad
0 beneficio, otros en el crecimiento, la estabilidad e incluso en el servicio a la
colectividad, en todo analisis empresarial el centro de la discusion tiende a situarse en la
polaridad entre rentabilidad y seguridad o solvencia como variables fundamentales de

toda actividad economica. (p. 2)
Tipos de Rentabilidad
Rentabilidad Econdmica (ROA)
Para (Marcelo, Quiros & Quiros,2013) citado por (Caiza et al., 2020) afirma que:
La rentabilidad econdmica o de la inversion es una medida del rendimiento de los activos

de una empresa con independencia de su financiacion, dado en un determinado periodo.
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Asi, esta se constituye como un indicador basico para juzgar la eficiencia empresarial,
pues al no considerar las implicancias de financiamiento es posible ver qué tan eficiente o
viable ha resultado en el &mbito del desarrollo de su actividad econdémica o gestién
productiva. Asimismo, si se permite que agentes econémicos tengan una consideracion
dindmica del riesgo conectada al momento econémico, se admitiria la posibilidad de que

la rentabilidad que se espera varie a lo largo del tiempo. (p. 8)

Contreras y Diaz (2015) “La rentabilidad econémica muestra la eficacia en el uso de los activos,

se mide dividiendo el beneficio operativo después de impuestos entre el activo neto promedio”

(p. 40).

Es asi que la rentabilidad economica viene a ser un indicador basico para determinar la eficiencia

de la gestion empresarial, ya que serén los activos quienes determinen si la empresa es rentable o

no.

Segun Sanchez (2002) afirma que:

A la hora de definir un indicador de rentabilidad econémica nos encontramos con tantas
posibilidades como conceptos de resultado y conceptos de inversion relacionados entre si.
Sin embargo, sin entrar en demasiados detalles analiticos, de forma genérica suele
considerarse como concepto de resultado el Resultado antes de intereses e impuestos, y

como concepto de inversion el Activo total a su estado medio.

RE = Resultado antes de intereses e impuestos

Activo total a su estado medio
El resultado antes de intereses e impuestos suele identificarse con el resultado del
ejercicio prescindiendo de los gastos financieros que ocasiona la financiacién ajena y del
impuesto de sociedades. Al prescindir del gasto por impuesto de sociedades se pretende
medir la eficiencia de los medios empleados con independencia del tipo de impuestos,

gue ademas pueden variar segun el tipo de sociedad.

Otros conceptos de resultado que habitualmente se enfrentan al Activo total para

determinar la rentabilidad econémica serian los siguientes:
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v Resultado después de impuestos + Gastos financieros (1-t), siendo t el tipo medio
impositivo: se utiliza el resultado después de impuestos y antes de gastos financieros
netos bajo la justificacién de que el impuesto sobre beneficios es un gasto del
ejercicio y como tal supone una partida negativa a efectos de medir la renta o
beneficio; y, por otra parte, los costes financieros se presentan netos del ahorro de
impuestos que suponen.

v" Resultado de las actividades ordinarias + Gastos financieros: en este caso se prescinde
de los resultados extraordinarios por su carécter atipico y excepcional, pretendiendo

asi calcular la rentabilidad de la actividad ordinaria de la empresa. (p. 6)
Descomposicion de la Rentabilidad Econdémica
Para Sanchez (2002):

La rentabilidad econdmica, como cociente entre un concepto de resultado y un concepto
de inversion, puede descomponerse, multiplicando numerador y denominador por las
ventas o ingresos, en el producto de dos factores, margen de beneficio sobre ventas y

rotacion de activos, los cuales permiten profundizar en el analisis de la misma.

RE = Resultado = Resultado x Ventas = Margen x Rotacion

Activo Ventas Activo

La descomposicién en margen y rotacion puede realizarse para cualquier
indicador de rentabilidad econdmica, si bien es en la rentabilidad econémica de
explotacion donde adquiere mayor significacion al establecerse una mayor dependencia
causal entre numeradores y denominadores. Esto quiere decir que es el margen de
explotacion, definido como cociente entre el resultado de explotacion y las ventas, la
mejor aproximacion al concepto de margen, ya que el resultado de explotacion prescinde
de los resultados ajenos a ésta, y, por tanto, se esta enfrentando con las ventas el resultado
que guarda una relacién mas estrecha con las mismas. Y de la misma forma la rotacion
del activo cobra mayor sentido cuando se pone en relacidn con las ventas los activos que
las han generado, y no aquellos activos cuyos movimientos son independientes de las
ventas. Es por ello que cuanto mayor sea la correlacién entre numerador y denominador
tanto en el margen como en la rotacion mayor sera la informacion que proporcionan

ambos componentes de la rentabilidad sobre la gestion econdémica de la empresa, mayor
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su utilidad para la toma de decisiones y su validez para efectuar comparaciones entre

empresas e intertemporalmente. (p. 8)

Para (Caiza et al., 2020) “La rentabilidad economica o de la inversion es una medida del
rendimiento de los activos de una empresa con independencia de su financiacion, dado en un

determinado periodo” (p. 8).
Segun Gutiérrez y Tapia (2019):

La rentabilidad econdmica muestra la eficacia en el uso de los activos sin considerar el
costo para financiarlos generando rentas capaces de remunerar a propietarios y
prestamistas. Relaciona el beneficio que obtiene la empresa con la inversion, sin

diferencias entre recursos propios y ajenos. (p. 16)
Rentabilidad Financiera (ROE)
Para Ccaccya 2015 citado por (Caiza et al., 2020) afirma que:

Es una medida referida a un determinado periodo del rendimiento obtenido por los
capitales propios, generalmente con independencia de la distribucion del resultado. La
rentabilidad financiera puede considerarse asi una medida de rentabilidad mas cercana a
los accionistas o propietarios que la rentabilidad economica, y de ahi que tedricamente, y
segun la opinion mas extendida, sea el indicador de rentabilidad que los directivos buscan

maximizar en interés de los propietarios. (p. 8)

Contreras y Diaz (2015) “La rentabilidad financiera o también llamada ratio de retorno
determina la rentabilidad con respecto al patrimonio que se mide dividiendo la utilidad neta

sobre patrimonio” (p.41).
Para Sanchez (2002):

La rentabilidad financiera o de los fondos propios, denominada en la literatura
anglosajona return on equity (ROE), es una medida, referida a un determinado periodo de
tiempo, del rendimiento obtenido por esos capitales propios, generalmente con
independencia de la distribucion del resultado. La rentabilidad financiera puede
considerarse asi una medida de rentabilidad mas cercana a los accionistas o propietarios

que la rentabilidad econdmica, y de ahi que tedricamente, y segun la opinién mas
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extendida, sea el indicador de rentabilidad que los directivos buscan maximizar en interés
de los propietarios. Ademas, una rentabilidad financiera insuficiente supone una
limitacion por dos vias en el acceso a nuevos fondos propios. Primero, porque ese bajo
nivel de rentabilidad financiera es indicativo de los fondos generados internamente por la

empresa; y segundo, porque puede restringir la financiacion externa.

A diferencia de la rentabilidad econémica, en la rentabilidad financiera existen
menos divergencias en cuanto a la expresion de calculo de esta. La méas habitual es la

siguiente:

RF = Resultado neto

Fondos Propios a su estado medio

Como concepto de resultado la expresion mas utilizada es la de resultado neto,

considerando como tal al resultado del ejercicio. (p.11)

Descomposicion de la Rentabilidad Financiera

Para Sanchez (2002):

De la misma forma que la rentabilidad econdmica, la rentabilidad financiera se puede
descomponer como producto de diversos factores, con la particularidad de que entre los
mismos podemos incluir a la rentabilidad econémica. No obstante, si se quiere introducir
como factor la rentabilidad econdmica, la descomposicion de la rentabilidad financiera no
s6lo dependera de como se ha definido el propio indicador que se descompone (y nos
referimos con ello basicamente al concepto de resultado utilizado como numerador en la
rentabilidad financiera), sino también de como se haya definido la propia rentabilidad

econdmica. (p. 12)

(Caiza et al., 2020) “Es una medida referida a un determinado periodo del rendimiento obtenido

por los capitales propios, generalmente con independencia de la distribucion del resultado” (p.

8).
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Gutiérrez y Tapia (2019) ““es una medida relativa de las utilidades que evalta el rendimiento de
la empresa y mide la capacidad de remunerar a los accionistas, se calcula dividiendo la utilidad

después de impuestos entre los fondos propios” (p. 16).
Margen de utilidad
Segun Sanchez (2002):

El margen mide el beneficio obtenido por cada unidad monetaria vendida, es decir, la
rentabilidad de las ventas. Los componentes del margen pueden ser analizados atendiendo
bien a una clasificacién econémica o bien a una clasificacion funcional. En el primer caso
se puede conocer la participacién en las ventas de conceptos como los consumos de
explotacion, los gastos de personal o las amortizaciones y provisiones mientras en el
segundo se puede conocer la importancia de las distintas funciones de coste, tales como el

coste de las ventas, de administracion, etc. (p. 8)

Margen = Resultado
Ventas

(Horngren et al.,2012) el margen de utilidad es:

El ratio que permite conocer la eficacia operativa y a la misma vez establecer los precios
del producto; los célculos del margen de utilidad son operaciones que van en proporcion
de los numeros de las ganancias sobre ventas, conocido como el margen de los ingresos

netos.
Margen de utilidad bruta

Segun (Ayon et al., 2020, p.122) citado por (Delgadillo & Gomez, 2023) El margen de utilidad
“es un ratio financiero que mide la rentabilidad de una empresa en funcidn a las ganancias

conseguidas antes del pago de tributos e intereses” (p. 21).

Cuanto mas alto es el margen de utilidad bruta, es mejor ya que es menor el costo de la
mercancia vendida. Se calcula dividiendo la utilidad bruta entre las ventas, esta razén

normalmente se expresa en porcentaje y nos indica el porcentaje de margen que tiene la empresa.

La Utilidad Bruta es el célculo que se realiz6 para su venta de un producto restando el costo de

produccion
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Margen de Utilidad = Utilidad Bruta = Ventas — Costo de los Bienes Vendidos

Vetas Ventas
Margen de utilidad neta

Es el célculo después de que un producto haya sido vendido en el mercado, una vez que se haya

realizado todo el gasto por impuestos o tributos y también los intereses.

Margen de Utilidad Neta = Utilidad neta después de partidas extraordinarias

Ventas
Utilidad neta

Para Morillo (2001) “La utilidad neta es el incremento del patrimonio resultante de una
operacion lucrativa de la empresa, esperado por quienes invierten en el capital social de una

compatfiia para incrementar el valor de su inversion” (p. 36).
Segun (Gitmam, 1996) citado por Morillo (2001) menciona que:

Para mejorar tanto la rentabilidad financiera como la econémica se debe incrementar el
margen de utilidad neta sobre ventas, la cual se define como la proporcion de ventas netas
de la empresa que seran utilidades a ser repartidas como dividendos o capitalizadas, y
calculada mediante el coeficiente: Utilidad neta / Ventas netas. Para incrementar la
rentabilidad, a partir del margen de utilidad sobre ventas, se tienen dos alternativas, la
primera consiste en aumentar la participacion en el mercado. Una empresa, con un gran
volumen de ventas multiplicado por un moderado margen de utilidad obtendra una
considerable ganancia, que por supuesto tendrd que ser medida respecto a la inversion
realizada por sus propietarios. La segunda alternativa, consiste en elevar el margen de
utilidad sobre ventas a partir de factores cualitativos que intentan incrementar el precio de
venta (innovacion, diferenciacién del producto, posicionamiento y segmentacion de
mercado), y a partir de herramientas que intentan disminuir los costos. De esta manera,
una empresa con moderado nivel de ventas o pequefia participacion en el mercado logra
mejorar considerablemente su rentabilidad gracias a un fuerte margen de utilidades. (p.
39)
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1.2.4 Comercio Electronico

El comercio electrénico ha cobrado importancia en el mundo empresarial. Las ventas
efectuadas por esta via han crecido exponencialmente y cada vez son mas las empresas
que lo utilizan como estrategia comercial, puesto que ello supone resultados favorables en
sus ingresos. Su uso ha creado nuevas oportunidades para los consumidores y las

organizaciones creando nuevas formas de hacer negocios. (Corrales y Gil, 2018, p.1)
Segun Cecere y Acatitla el comercio electrénico:

Puede representar una ventana de oportunidad que puede ser aprovechada por las firmas
de los paises menos desarrollados. Una caracteristica de la globalizacion no solo reside en
que los procesos de produccion, distribucién y consumo tienden a ser mundiales, sino
que, ademas, las formas en que se llevan a cabo estos procesos siguen los parametros

establecidos por la revolucion tecnoldgica de las TIC. (2016, p.12)

el impacto que tienen las revoluciones tecnologicas en la vida econémica se
expresa en los cambios que ocurren en las formas que adopta el comercio, en las nuevas
estructuras organizativas y, en general, en los habitos de productores y consumidores. En
este sentido, las TIC han encontrado su mayor alcance en la economia, al hacer que las
transacciones economicas sean mas rapidas y eficientes. El internet, de hecho, ha logrado
convertirse, en pocos afos, en el entorno preferido para llevar a cabo los intercambios

economicos. (2016, p. 14)
Segun la perspectiva de Barrientos menciona que:

La empresa ha cambiado de manera significativa con la introduccion de internet: la que
no se adapta, sale del mercado. Internet obliga a la empresa a considerar a sus clientes
fieles, pero lo hace aun con mas insistencia con sus clientes potenciales, los clientes del
futuro, aquellos que no solo son accesibles por algin medio de transporte, sino que ahora

lo son a través de la tecnologia cibernética. (2017, p.43)
Para (Salazar et al., 2017):

Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en las principales redes

sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+,
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Snapchat, etc.) cuyo objetivo principal no es la venta de productos y servicios, sino crear
una comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca. El objetivo de las
redes sociales para las marcas serd: convertir a los extrafios en amigos, a los amigos en

clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca. (p.7)
Segun (Londofio et al., 2018):

Los numerosos beneficios y la implementacion del marketing digital en las
organizaciones debe ser una actividad integradora del comercio electronico, un sistema
donde se integran todas las partes interesadas, con innovacion que genere valor y
mitiguen los posibles riesgos y barreras con los que las compariias se pueden encontrar
durante la implementacion de este modelo de comercializacion, ya que, a pesar de que el
marketing digital es una nueva cultura que esta generando beneficios econdémicos para el

comercio. (p.171)

(Corrales & Gil, 2018) afirman que el comercio electronico ha hecho que “las ventas efectuadas
por esta via han crecido exponencialmente y cada vez son mas las empresas que lo utilizan como

estrategia comercial, puesto que ello supone resultados favorables en sus ingresos” (p. 1).

Existen tres atributos del comercio electrénico: las tecnologias, las interacciones de la
comunidad y las actividades comerciales. A través de la participacion y la interaccion, dichos
atributos fomentan las transacciones y las ventas. EI comercio electronico, basado en la
utilizacion de la tecnologia logra hacer més eficientes los procesos, la inversion en costos y
gastos y, ademas, ayuda a mejorar el rendimiento organizacional. Podemos decir que el comercio
electronico son todas aquellas transacciones que se dan en el proceso de automatizar la
comercializacion de bienes y servicios a través del internet, la web o aplicaciones moviles, con el

fin de satisfacer las necesidades de los clientes y las empresas.

Segun Alianza Global de Negocios (2000) citado por (Figueroa, 2015) el comercio electrénico se

puede definir como:

El proceso que incorpora todas las transacciones que involucren la transferencia de
informacion, productos, servicios o pagos via redes electronicas. Esto incluye el uso de
comunicaciones electronicas como el medio a través del cual bienes y servicios con un

valor economico se disefian, producen, publicitan, catalogan, inventarian, compran o
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entregan; se tienen un sinfin de beneficios, mencionando algunos como el ahorro de
dinero destinado a la publicidad y promocién, el no pagar la renta de un establecimiento
fijo, debido a que la gente puede comercializar su producto o servicio a través de la web.
Por consiguiente, el comercio electronico se considera una ventaja competitiva que ayuda
a las Pymes a tener una mejor posicion estratégica y generar rentabilidad y permanencia

en el mercado. (p. 8)
Para Cecere y Acatitla (2016):

La preparacion de un sitio de comercio electronico es en realidad la activacion de un
nuevo canal de ventas que tiene dos ventajas adicionales en comparacion con los

tradicionales:

)] el sitio esta activo las 24 horas del dia, siete dias a la semana; y
i) tiene una ventaja geografica, ya que permite a los consumidores comprar

en cualquier parte del mundo.

El cliente también tiene la opcidn de acceder a una amplia y diversa gama de
productos, distintos en precio y calidad. La puesta en marcha de un sitio de comercio
electronico también permite omitir el paso de distribucion, acortar la cadena de
suministro y disminuir el precio de los bienes en beneficio del consumidor final, al
reducir el costo de la intermediacion. Otro factor de éxito para el comercio
electronico son las herramientas de CRM (Customer Relationship Manager), que
ayudan en la recoleccién y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, permitiendo
que el perfil de usuario para incluir las opciones del consumo, preferencias de compra
y comportamientos. Los datos recogidos permiten el mapeo del comportamiento de
compra de clientes e identificar mejor sus necesidades, lo que permite a la firma
tomar ventaja de esta informacion para oferta y servicio post-venta. La firma, por ultimo,
en el avance hacia la apertura de una tienda en linea, debe prestar especial atencion coémo
una e-tienda requiere la posesion o la adquisicion (directamente o a través de la
contratacion externa) de un tipo de conocimiento que reune los siguientes aspectos

especificos: tecnoldgico, comercial, de logistica, de promocidn y técnico. (p.16)
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Importancia del Comercio Electronico

El desarrollo del comercio electrdnico ha sido de gran importancia para las empresas que se han
desarrollado en los Gltimos afios. Ya que esta herramienta cuenta con muchos beneficios tanto
para los empresarios como para los consumidores, y ademas la inversion que se requiere es

menor a comparacion de un comercio tradicional.
Para Maldonado:

Las ventajas que obtiene la empresa al desarrollar el comercio electrénico son:
crecimiento del mercado, reduccion de costos, reduccion de tiempos de produccion,
posicidn estratégica, amortizacion a corto plazo y una buena percepcién por parte del
cliente; mientras que por el lado del cliente las ventajas son: disponibilidad, velocidad,

comodidad, flexibilidad, economia y atencion personalizada. (2004, p. 2)
Clasificacion del Comercio Electronico
Segun Damacén (2005) el comercio electrénico se clasifica en:

Tienda electrénica (E-shop)

El primer paso en el comercio electrénico consiste en trasladar a internet el negocio que
la empresa posee en el mundo real (Sitio Web). Para ello, la empresa publicara en la red
el catalogo de sus productos o de sus servicios. Generalmente, la empresa vendera sus
productos agrupados en diferentes categorias de precios, ya que los consumidores tienden
a comprobar la calidad del producto y la idoneidad del envio antes de pasar a adquirir

otros articulos mas caros. (p.10)

Centro Comercial electrénico (E-Mall)

El centro comercial electronico (CCE) ofrece un sitio web comdn donde se
albergan distintas tiendas electronicas debido a que el propietario del CCE realiza sus
propias campafias de publicidad, es esencial para el propietario elegir el CCE méas
adecuado a sus intereses.

Un buen CCE, entre otras cosas poseera una marca reconocida, una buena
estrategia de marketing y un sitio web que conduzca de forma rapida a las distintas

tiendas electronicas que alli alberguen. (p.11)
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Aprovisionamiento electronico (E-procurement)

Este modelo se da cuando las administraciones u organizaciones de gran tamario
solicitan ofertas para la obtencion de bienes o servicios (por ejemplo, en el campo de la
construccion, o en la adquisicion de material de oficina en gran cantidad). El
aprovisionamiento electronico puede incluir las negociaciones, los contratos y las ofertas

conjuntas.

Para que este modelo funcione con pequefias empresas, se crean consorcios o 16

plataformas de compra para conseguir asi mejores condiciones en las adquisiciones.
(p.12)

Subasta electrénica (E-auction)

Es un modelo de gran éxito en internet. Dentro de las categorias de Comercio
Electrdnico, puede utilizarse tanto en B2B como en B2C. y teniendo en cuenta la atencion
que este modelo genera, puede también integrarse en tiendas electronicas convencionales.
Al igual que en un CCE, una subasta electronica suele aglutinar una gran cantidad de
vendedores, el responsable de la subasta (cibermediario) suministra los mecanismos
necesarios para la exposicion de los objetos y para las pujas (habitualmente a través de
correo electronico y podria proveer de mecanismos de pago y de servicios de envio. El

cibermediario normalmente cobra un porcentaje prefijado de la transaccion al vendedor.
(p.12)

Para (Guerrero y Rivas, 2005) se pueden identificar cuatro tipos de negocio a través de una red:

a)

b)

Business to Business (B2B): se refiere a las transacciones entre firmas a través de la red,
haciendo que el pago y la entrega de los materiales y todas aquellas transacciones que
pueden tener lugar entre dos o mas firmas, sean mas rapidas;

Business to Consumer (B2C): identifica las transacciones entre la firma y el
consumidor. A través de la red, las firmas pueden ofrecer y vender sus productos a
menores costos, satisfaciendo al mismo tiempo al consumidor en términos de eficiencia y
precio;

Consumer to consumer (C2C): se refiere a las transacciones directas entre los

consumidores. Los consumidores pueden utilizar la red con fines economicos y los

43



d)

intercambios ocurren sin la intermediacion de otras instituciones u organizaciones; y por
altimo,

Consumer to Business (C2b): cuando se utiliza el correo de los consumidores para
ofrecerles paquetes o promociones, tales como los paquetes de viaje o de turismo. (p.14)

Ventajas y desventajas del Comercio Electronico

Segun (Torres & Guerra, 2012) citados por (Alvarado y Arreaga, 2021) EIl comercio electrénico

presenta las siguientes ventajas y desventajas:

Ventajas

v

v

Disminuir los ciclos de produccién, creando mercados mas competitivos, hace posible
una igualdad en los clientes, no importa de su nacionalidad o lugar de residencia.
Técnicas de marketing personalizado, es un medio el cual esta abierto las 24 horas del dia
y 7 dias de la semana, entre otros.

Acceder a ofertas mucho mas amplias de productos, condiciones o precios, también
permite acceder a productos que no se puedan encontrar dentro de la localidad, una
visualizacion del sitio web del catalogo para una mayor informacién detalladamente de
los productos, comodidad en el proceso de compra, no se tiene que desplazar de un lugar
a otro, todo se realiza en la computadora desde cualquier parte del mundo siempre y
cuando se cuenta con una conexion a Internet.

El comercio electronico puede aumentar las ventas y reducir los costos. Asi como el
comercio electronico aumentas las oportunidades de ventas para el vendedor, también
aumenta las posibilidades de compra para el comprador, las empresas pueden llegar a
utilizar el comercio electrdnico para identificar nuevos proveedores o socios comerciales

y asi poder hacer mas competitiva su empresa o negocio

Desventajas

v

Algunos procesos de negociacion, tal vez nunca se ajusten al uso del comercio
electrénico, como los alimentos perecederos o algunos articulos de un alto valor
econdmico tales como joyas o antigliedades, puesto que es imposible que puedan
inspeccionarse adecuadamente desde una localizacion del vendedor y el comprador muy

remota.
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v" Muchas empresas presentan obstaculos culturales y legales en la conduccion del
comercio electrdénico, todavia existen muchos consumidores que estan temerosos a dar su
namero de tarjeta de credito o realizar pagos por internet.

v Imposibilidad de comunicacion cara a cara con el vendedor y el comprador, sin embargo,
la Gnica comunicacion entablada es por medio de correos electrénicos o algun otro medio
de comunicacion, como el teléfono o las redes sociales (chat) que permiten entablar
didlogos de manera instantanea.

v Los hackers también son una amenaza latente en el comercio electrénico porque puedes
sabotear los servidores y dafiar la base de datos de la tienda virtual, alterando el codigo de
programacion e incluso estafar a las personas (clientes) por medio del “phishing”
ofreciéndoles un articulo con el nombre de la empresa pero que en realidad no es mas que

una mascara, o sea, una empresa fantasma, que en realidad no existe.
Volumen de Ventas
Segun Llamas:

El volumen de ventas es el conjunto de ventas de productos o servicios prestados que se
ha realizado en una empresa en un periodo determinado. Si es a nivel contable se
calcularia el total de productos vendidos por su precio correspondiente, y si a nivel de
control de stock o similares, Unicamente se utilizaria la cifra total de unidades vendidas.
(2020)

(TuDashboard, 2021) “El volumen de ventas es el nimero de unidades vendidas en un periodo
de tiempo. Esta cifra es la que los inversores observan para ver si una empresa se esta

expandiendo o contrayendo.”
Para Santos el volumen de ventas es:

Una expresion que se refiere al valor de bienes y servicios vendidos por una determinada
empresa, teniendo en cuenta un periodo de tiempo establecido para ese analisis.
Genéricamente, el volumen de ventas es la unidad liquida de las ventas y prestaciones de
servicios relativos a las actividades normales de las empresas u otras entidades, durante

un determinado periodo temporal. (2019)
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El volumen de ventas es la cantidad de productos, bienes o servicios que son vendidos durante
un periodo de tiempo. Esta magnitud es de vital importancia para analizar y tomar decisiones en

una empresa.
El volumen de ventas se calcula de la siguiente manera:

Volumen de ventas = total de productos vendidos x precio unitario de venta.
Tecnologia de Informacion y Comunicacion (TICs)

Segun Figueroa (2015):

Es indudable el impacto que ha producido el uso de TICs, no sélo en el ambito
empresarial, sino en la economia en general, incidiendo positivamente en los indices de
productividad. Mercado, (1998) plantea que la productividad puede considerarse como
una medida de la eficiencia de la gestion empresarial, al evaluar la manera cdmo se
utilizan los recursos para la produccién de bienes o servicios; asimismo, al ser
productivas, las empresas pueden aumentar su competitividad, reducir sus costos e
incrementar su rentabilidad, lo cual también ayudaria a la economia nacional, al
garantizar fuentes de empleo. Muchas organizaciones que han logrado el éxito
empresarial se han apoyado en la aplicacion de las TICs en la busqueda y consolidacion

de nuevos mercados para sus productos y la obtencion de ventajas competitivas. (p. 7)
Para Ayala y Gonzales las Tecnologias de la Informacién (TIC):

Se desarrollan a partir de los avances cientificos producidos en los ambitos de la
informaética y las telecomunicaciones. Es el conjunto de tecnologias que permiten el
acceso, produccion tratamiento y comunicacion de informacion presentada en diferentes

cddigos (texto, imagen, sonido, video).

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) es un término que
contempla toda forma de tecnologia usada para: crear, almacenar, intercambiar y procesar
informacion en sus varias formas, tales como: datos, conversaciones de voz, imagenes
fijas 0 en movimiento, presentaciones multimedia y otras formas, incluyendo aquellas

aun no concebidas. Su objetivo principal es la mejora y el soporte a los procesos de
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operacion y negocios para incrementar la competitividad y productividad de las personas

y organizaciones en el tratamiento de cualquier tipo de informacion. (2015, p. 27)

Segun (Figueroa, 2015) “las TIC s también tienen un impacto positivo en la rentabilidad
empresarial y que a mayor uso de estas aumentaria el retorno de la inversion, por lo cual se

deberia impulsar el uso masivo para una mejor gestion operativa” (p. 8).

En los Gltimos afios las tecnologias de informacion para empresas han evolucionado y expandido
rapidamente, la mayoria de las empresas carecen de conocimiento de estas herramientas
tecnoldgicas, y si las usan la hacen de manera basica. Los cambios que ha producido en el
mercado comercial han sido un boom que ha obligado a muchas empresas a tomar decisiones

para adaptarse a los nuevos cambios obteniendo asi mejores rendimientos.
Expansion de mercado

La expansion de mercado viene a ser una estrategia de crecimiento, que se produce cuando los
mercados existentes ya no tienen potencial 6ptimo para un producto o servicio. El crecimiento
empresarial es algo muy positivo, pero es necesario contar con una estrategia para abarcar
nuevos mercados y generar mayores utilidades. Una buena estrategia de expansion del mercado
es fundamental para las empresas si desean tener éxito. “La expansion es una forma de desarrollo
empresarial que se basa en intensificar el esfuerzo en la actividad actual de la empresa” (BBVA,
s.f.).

Una estrategia de expansion de mercado es un enfoque que ayuda a las empresas a crecer cuando
ya se han expandido por completo en sus canales existentes. Definir los canales y el publico

objetivo (clientes) permitird expandir las operaciones de manera enfocada y efectiva.

Una buena estrategia de expansion de mercado ayuda a reducir los costos, ya que se enfoca al

publico objetivo.

1.3. Marco Conceptual

Rentabilidad

La rentabilidad es un concepto fundamental en la economia y la gestion empresarial,

proporcionando una medida de la capacidad de una empresa para generar beneficios a partir de
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sus inversiones y el capital de sus accionistas. Comprender los factores que afectan la

rentabilidad y cdmo medirla es esencial para la toma de decisiones estratégicas y operativas.

La rentabilidad es un indicador clave que mide la eficiencia y la capacidad de una
empresa para generar ganancias a partir de sus recursos. Este indicador nos ayudara a evaluar las
ganancias obtenidas por la empresa con respecto a un nivel dado de ventas, de activos o la
inversion de los duefios; por lo que permite conocer el rendimiento de lo invertido y nos muestra

el nivel de la efectividad organizacional con el que cuenta la empresa.

Para que una empresa sobreviva es necesario producir utilidades, en ello radica la
importancia de esta medida. Es asi como la rentabilidad es un porcentaje de ganancia obtenida

por la inversion de un capital.
Margen de Utilidad

El margen de utilidad se puede conceptualizar como el porcentaje de ganancia que se
pretende conseguir por la venta de sus bienes o servicios, el cual también es importante porque

nos ayuda a determinar el precio de venta.
Rentabilidad Financiera (ROE)

La rentabilidad financiera es un indicador que sefiala la capacidad de la empresa para
producir utilidades a partir de la inversion de los propietarios o accionistas, se refiere al beneficio
gue obtiene cada uno de los socios al invertir en una empresa, ayudando a medir la capacidad
que tienen para generar ingresos a partir de sus fondos. Este ratio muestra cuanto beneficio
obtiene una empresa por cada unidad monetaria invertida por los accionistas, un ROE alto indica
que la empresa esta utilizando eficazmente el capital de los accionistas para generar beneficios y
se calcula dividiendo el beneficio neto de la empresa entre el patrimonio neto de los accionistas

expresandose en porcentaje.

Rentabilidad Econdémica (ROA)
La rentabilidad econdmica es la medida que evalla la capacidad gue tienen los activos de
una empresa para generar ganancias, permite evaluar si estos estan siendo usados eficientemente

para producir beneficios.
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Para poder calcular la rentabilidad econdmica de una empresa y conocer el rendimiento
conseguido por cada unidad monetaria invertida se utiliza el ratio de la rentabilidad de los
activos o0 ROA, el cual nos muestra cuanto beneficio se genera por cada unidad monetaria
invertida en activos. Un ROA alto indica que la empresa esta gestionando bien sus recursos y
obteniendo buenos rendimientos de sus inversiones en activos, se calcula dividiendo la utilidad
antes de impuestos sobre los activos totales.

Comercio Electrénico

El comercio electronico o ecommerce se refiere a la compra y venta de bienes y servicios
con la ayuda del internet, esto incluye transacciones realizadas en tiendas en linea, plataformas
de mercado, y otras formas de ventas electrénicas. EI comercio electronico permite a los
consumidores y empresas vender sus productos y realizar transacciones sin las limitaciones
geogréficas.

El comercio electrénico se refiere a cualquier transaccion comercial que se lleva a cabo
en linea abarcando una amplia gama de actividades, desde pequefias transacciones entre
consumidores hasta operaciones comerciales a gran escala entre empresas.

Volumen de Ventas

El volumen de ventas es una medida clave en el &ambito empresarial y comercial que se
refiere a la cantidad total de productos o servicios vendidos por una empresa en un determinado
periodo de tiempo. Este indicador es fundamental para evaluar el rendimiento de ventas de una
empresa Yy su posicion en el mercado. Esta medida no tiene en cuenta los ingresos obtenidos por

esas ventas, sino que se centra tnicamente en la cantidad de unidades vendidas.

Tecnologia de Informacion y Comunicacion (TIC)

Las TIC son un conjunto de tecnologias, herramientas, equipos, programas informaticos,
redes; que permiten el procesamiento almacenamiento y la transmisién de informacion. Estas
tecnologias abarcan desde los dispositivos fisicos y la infraestructura hasta el software y las
aplicaciones que facilitan la creacion, almacenamiento, transmision y recepcion de datos.

Expansion de mercado

La expansion de mercado es una estrategia empresarial que busca aumentar la base de
clientes de una empresa mediante la entrada a nuevos mercados geogréaficos o el desarrollo de

nuevos segmentos de mercado. Esta estrategia es utilizada por las empresas para incrementar sus
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ventas, mejorar su participacién de mercado y lograr un crecimiento sostenible a largo plazo.
También se puede definir como el proceso mediante el cual una empresa busca aumentar su
presencia en el mercado, ya sea extendiéndose a nuevas areas geogréaficas, lanzando nuevos
productos, o atrayendo a diferentes grupos de consumidores. Esto implica la identificacion y

explotacion de nuevas oportunidades de negocio mas alla del mercado existente.

1.4. Marco referencial

Referencias internacionales

Figueroa (2015) en su articulo cientifico “Rentabilidad y uso de comercio electronico en las
micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial”, tuvo como objetivo principal
analizar y determinar la relacién del uso de comercio electrdnico en la rentabilidad de las pymes
del sector comercial de Durango capital, el estudio fue de tipo descriptiva y con un enfoque

cuantitativo, tuvo como conclusion que:

La relacion entre el uso del comercio electronico y la rentabilidad es positiva; ya que en
el estudio realizado se pudo observar que las empresas que adoptaron el comercio
electronico desarrollaron una ventaja competitiva que le permitié tener acceso a nuevos
mercados, ampliar su posicionamiento, llegar a un mayor nimero de clientes y reducir los
costos de publicidad permitiéndole asi obtener mayores ingresos con respecto a las
empresas gque aun no lo implementaban. Otros de los aspectos analizados fueron la edad
del gerente, los estudios del gerente y la antigliedad de la empresa; los cuales si
influyeron en la implementacion del comercio electrénico; puesto que los gerentes mas
jévenes y con estudios tenian mayor tendencia a implementar el comercio electrénico en

la empresa y esto también en empresas relativamente mas jovenes. (p. 19)

(Anzules et al., 2020) en su articulo cientifico denominado “El uso del comercio electrénico y su
incidencia en la rentabilidad de las PYMES del norte de Guayaquil”, desarrollado por con un

alcance descriptivo y tipo documental, lograron concluir que:

Los PYMES del sector en Guayaquil estan en proceso de adopcion de las nuevas
exigencias del mercado, esto referido al comercio electronico, ya que esta herramienta

aporta al crecimiento de las empresas actualizando sus formas de comercio y
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transacciones para la obtencion de una mayor rentabilidad. Segun este articulo las
PYMES que implementan de manera adecuada el comercio electronico obtienen una

mayor rentabilidad generada por las ventas online. (p. 10)

En el articulo cientifico elaborado por (Jones et al., 2013) titulado “Adopcion del comercio
electrénico en Micro, Pequefias y Medianas empresas comerciales y de servicios de Cérdoba,
Argentina”, que fue desarrollado usando la metodologia de naturaleza exploratoria-descriptiva.
Se distribuyen las empresas estudiadas en niveles alto, medio y bajo respecto al nivel de
adopcion del comercio electronico; observandose que mas de la mitad estan en el nivel bajo y
medio mientras que la otra mitad tienen niveles altos de adopcién. Por otro lado, alguno de los
factores que més influyen directamente en la adopcion del comercio electronico son el tamafio de

las empresas y el uso de las TIC.

Alvarado y Arreaga (2021) en su tesis denominada “Impacto del comercio electronico en la
rentabilidad de las MIPYMES del sector de Villa Espafia”, el cual tiene como objetivo mejorar la
rentabilidad a través del uso de estrategias de comercio electronico de las Mipymes del sector de
Villa Espafia, realizando el estudio en una poblacion de 178 empresas y desarrollado como una

investigacion descriptiva, tuvo las siguientes conclusiones:

La utilizacion del comercio electronico influye en la rentabilidad de las empresas objeto
de estudio, ademas también se vieron algunos factores que no permiten el
posicionamiento en el mercado como el disefio de un logo que represente a la empresa, el
acondicionamiento de un espacio dentro de la empresa para el manejo del comercio
electronico y la designacion del personal que se encargue del servicio a los clientes de las

ventas online. (p. 75)

El articulo desarrollado por Corrales y Gil (2018) titulada “Efecto del comercio electronico en
empresas tradicionales del sector comercial en Colombia”, llega a los resultados que demuestran
que las empresas tradicionales que poseen el comercio electrénico como estrategia comercial han
crecido en las variaciones anuales estudiadas (en consonancia con las variables seleccionadas
para medir crecimiento), mas que aquellas que no lo han utilizado en todas las clasificaciones o
categorias de las empresas investigadas. De esta manera, en un primer acercamiento, se
determina que el comercio electrénico potencia y favorece el crecimiento organizacional y, por

tanto, el desarrollo econdmico de un pais. Recomendando que las empresas colombianas
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implementen dentro de su fuerza de marketing y ventas el comercio electronico como conductor
para el crecimiento organizacional, permitiendo asi y consecuentemente, el crecimiento

econdmico de su pais.
Referencias Nacionales

Guillermo (2018) desarroll6 la tesis denominada “Incorporacion del comercio electronico y su
aporte en la rentabilidad de las Mypes de la ciudad de Pucallpa 2018, teniendo como objetivo
establecer en qué medida la incorporacién del comercio electronico influye en la rentabilidad de
las Mypes de PUCALLPA, fue desarrollada usando el método cuantitativo, correlacional y

transversal, tuvo las siguientes conclusiones:

Que la incorporacion del comercio electronico influye directamente en la rentabilidad de
las Mypes de Pucallpa; ya que se vio un incremento en el volumen de ventas generando
mayor ingreso y la llegada a un mayor nimero de clientes. Por otro lado, también se pudo
demostrar que el principal factor para la incorporacién del comercio electrénico es la
aptitud de recursos humanos, sin dejar de lado a la inversién en tecnologia y equipo y
también a la apertura al cambio tecnoldgico que vaya a tener la empresa. Otra conclusion
a la que se llego con esta investigacion es que muchas de las empresas que optan por
implementar el comercio electronico en Pucallpa no aprovechan todos los beneficios que
este le trae como la postventa y fidelizacion de clientes. Asi como también se demostré
que es necesaria la capacitacion respecto al comercio electrénico, ya que muchos
empresarios creen que su implementacion es onerosa y que solo personas especializadas

lo pueden usar. (p. 83)

Briones y Torres (2022) desarrollaron una investigacion realizada en la universidad de
Cajamarca titulada “El comercio electronico como estrategia de negocios para mejorar la
rentabilidad econoémica sobre ventas en las pymes agroexportadoras de Cajamarca, 2021 tuvo
como objetivo determinar de qué manera el uso del comercio electrénico como estrategia de
negocios contribuye a mejorar la baja rentabilidad econdmica sobre ventas en las Pymes
agroexportadoras de Cajamarca 2021, haciendo este estudio a 12 Pymes mediante el uso de un
cuestionario con respuestas cerradas y fue desarrollado siguiendo el método de analisis y sintesis,
tipo de investigacion cuantitativo. Las conclusiones a las que se pudo llegar mediante esta

investigacion fueron que:
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El uso adecuado del comercio electronico como estrategia de negocios contribuye a
mejorar la baja rentabilidad econémica sobre ventas en las Pymes agroexportadoras de
Cajamarca 2021 y que algunos de los factores mas importantes que limitan el uso del
comercio electrénico son el uso inadecuado de las TIC’s, la falta de organizacion en la
empresa y desconocimiento tecnolégico sobre el comercio electronico. Algunas técnicas
y elementos del comercio electronico que facilitan la agro exportacion son el marketing
digital, las redes sociales y las paginas web; las cuales también se recomiendan como
estrategias para mejorar la rentabilidad econémica sobre ventas de las Pymes

agroexportadoras de Cajamarca. ( p. 81)

Farfan (2019) en su tesis titulada “Influencia del e-Commerce en la rentabilidad de las Mypes del
rubro de equipamiento odontolégico en el cercado de Lima, 2018”; que fue elaborado haciendo
uso de un disefio no experimental, transversal y correlacional, muestra mediante sus resultados y
conclusiones que “el e-Commerce mediante el uso de las TIC’s, la imagen de la marca y el

servicio y atencion al cliente influye de manera directa en la rentabilidad” (p. 107).

Segun Chanta y Garcia (2020) en su tesis denominada “El E-commerce en la Rentabilidad de la
empresa Repuestos Leguia en tiempos de distanciamiento social, Tarapoto — 20207, estudio que

fue de tipo aplicada y de disefio no experimental-transversal, concluyé que:

El E-commerce impacto significativamente en la rentabilidad de Repuestos Leguia,
incrementando el ROA de 6.10% a 9.71%, el cual significa una mejora de 59% en este
indicador durante los periodos analizados. El incremento del ROE de 6.41% a 9.94% el
cual significa una mejora del 55%. De la misma manera, un incremento de 16.5% en el
Margen Neto, dado que este indicador paso de 35.74% en abril a 41.63% en octubre. (p.
50)

Referencias Regional

Sucari et al. (2022) en su informe de investigacion titulado “Comercio Electronico en las Micro y
Pequenas empresas de la provincia de Huanta” fue de tipo basica, disefio no experimental y de

nivel descriptivo correlacional; tiene las siguientes conclusiones:

El uso del comercio electrénico se relaciona de forma significativa y esta relacion es

directa con el desempefio de las MyPEs en la provincia de Huanta, dado que se encontro
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un coeficiente de correlacion (r = 0,792) lo cual indica que cuanto mas se use el comercio
electronico en las transacciones de compras y ventas, se obtendra un mayor desempefio

en las MyPEs de la provincia de Huanta.

Efectivamente existe una relacion directa (positiva) y significativa entre el uso del
comercio electronico y las dimensiones del desempefio tales como la reputacion e imagen
de la marca (r = 0,829); la participacion de los clientes (r = 0,787), y las actitudes de los
clientes hacia la marca (r = 0,723) en las MyPEs en la provincia de Huanta, todo ello
indica que cuanto mas se incida en el uso del comercio electrénico, mayor sera el

desempefio de las MyPEs y asimismo en cada una de sus dimensiones. (p. 42)
Referencias Locales

Segun Garcia (2012) en su tesis “Comercio electronico un medio innovador para mejorar la
comercializacion y competitividad de las Mypes de artesania de la provincia de Huamanga 2008-
20097, desarrollado mediante el método descriptivo y deductivo, tuvo como objetivo de
determinar la manera como el comercio electronico mejorara la comercializacién y
competitividad de las Mypes de artesania de la provincia de Huamanga; lleg6 a la conclusion de
que la plataforma informatica necesaria para llevar a cabo el comercio electronico si cuenta con
todos instrumentos que facilitaran la eficiencia empresarial de la Mypes de artesania. A la fecha
en que se desarrolld el estudio, se pudo observar que el comercio electronico estaba parcialmente
ausente entre las Mypes de artesania, sin embargo, se pudo ver un interés por parte de los
encuestados a poder implementarlo en sus negocios para poder superar los estandares de

produccion y comercializacion.
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CAPITULO I
MATERIALES Y METODOS
2.1 Tipo y nivel de investigacion
2.1.1 Tipo de investigacién
Investigacion Aplicada

(Moises et al., 2018) “La investigacion aplicada se caracteriza por la utilizacion de los
conocimientos gque se adquieren con la investigacion basica, en busca de posibles aplicaciones

practicas” (p. 109).

Segun Zorilla (1993) la investigacion aplicada tiene una relacion con la basica, porque se
enriquece de los hallazgos y avances de esta. Pero se caracteriza por la utilizacién, aplicacién y
consecuencias préacticas de los conocimientos. Esta investigacidn busca el conocimiento para

poder realizar, construir y modificar.

La investigacion estuvo basada en conocimientos tedricos acerca del Comercio Electronico y la
Rentabilidad, los cuales fueron aplicados para conocer la realidad y plantear soluciones a los
establecimientos de comida del sector 1 del Centro Historico de Huamanga. Ademas que
mediante esta investigacion se obtendrd un conocimiento verdadero y justificado que sera

contrastado segun el problema descrito.
2.1.2 Nivel de Investigacion
Descriptivo

Segun Mendez (1999):

Los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas en la recoleccion de informacion,
como la observacidn, las entrevistas y los cuestionarios. También pueden utilizarse
informes y documentos elaborados por otros investigadores. La mayoria de las veces se
utiliza el muestreo para la recoleccion de informacién y la informacion obtenida es

sometida a un proceso de codificacion, tabulacion y andlisis estadistico. (p. 126)

En esta investigacion identificé los elementos del comercio electrénico y como estos se

relacionan con la rentabilidad de las empresas. Utilizando las técnicas de entrevista 'y
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cuestionario para la recoleccion de informacion; ademas que, para desarrollar las variables e

indicadores usamos las referencias bibliograficas de diversos autores.
Explicativo
Para (Moises et al., 2018):

Mide la existencia de relacion asimétrica entre variables. Es decir, establece el sentido u
orientacion de la relacién (causa-efecto o efecto-causa). En este nivel si es posible
establecer con claridad que variable actia como causa (independiente) y cual como efecto
(dependiente)”. (p.111)

Segun Mendez (1999):

El estudio explicativo se orienta a comprobar hipétesis de tercer grado; esto es,
identificacion y andlisis de las causales (variables independientes) y sus resultados, los
que se expresan en hechos verificables (variables dependientes). Por ello, se hace
importante el establecimiento de variables en las cuales exista un grado de complejidad
cuya ocurrencia y resultados determinen explicaciones que contribuyan al conocimiento
cientifico. (p. 127)

En esta investigacion demostro la relacion causa efecto que existe entre el comercio electronico
(causa) y la rentabilidad (efecto), mediante los resultados de las técnicas empleadas en esta

investigacion.
Correlacional
Para (Hernandez et al., 2014) este tipo de estudios tiene como finalidad:

Conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se
analiza la relacion entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio
vinculos entre tres, cuatro o0 mas variables. Para evaluar el grado de asociacion entre dos
0 mas variables, en los estudios correlacionales primero se mide cada una de estas, y
después se cuantifican, analizan y establecen vinculaciones. Tales correlaciones se

sustentan en hipdtesis sometidas a prueba. (p. 93)
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En la presente investigacion se analizo la relacion entre el comercio electronico y la rentabilidad
de las empresas de comida del sector 1 del Centro Histdrico de la Provincia de Huamanga,
mediante los resultados de las técnicas empleadas en esta investigacion que posteriormente

fueron sometidos al coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
2.2 Poblacion y Muestra

2.2.1 Poblacion

Segun Arotoma la poblacion es:

Conjunto de todos los elementos, unidades o individuos (objetos, procesos, personas,
etc.) que poseen caracteristicas similares o que porten informacion sobre el fenbmeno que
se estudia. Esta representado por la coleccion completa de elementos (fenémenos, objetos

0 datos) que poseen algunas caracteristicas comunes. (2015, p. 340)

La poblacién estuvo integrada por 24 empresas y 2 trabajadores de cada una, haciendo un total
de 48 trabajadores de empresas del rubro de alimentacion del sector uno del centro histérico de

Huamanga en el periodo 2022.
2.2.2 Muestra

Asi mismo segin (Moises et al., 2018) “el censo consiste en obtener mediciones del
numero total de elementos que componen la poblacion (tedrica o muestreada). La realizacion del
censo es factible cuando la poblacion es pequefia o se dispone entre otros, de recursos

economicos, logisticos, etc” (p. 125).
Segun (Arias, 2012) :

Si la poblacién, por el nimero de unidades que la integran, resulta accesible en su
totalidad, no sera necesario extraer una muestra. En consecuencia, se podra investigar u

obtener datos de toda la poblacion objetivo, sin que se trate exclusivamente de un censo.
(p .83)

En esta investigacion se trabajé con una muestra censal, la cual estuvo conformada por el total de
la poblacion que estuvo integrada por 24 empresas y 2 trabajadores de cada una, haciendo un

total de 48 trabajadores de empresas del rubro de alimentacion del sector uno del centro historico
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de Huamanga en el periodo 2022. El cual se obtuvo por muestro no probabilistico y por

conveniencia de las investigadoras.
2.3 Fuentes de Informacion
Fuentes Primarias

Son aquellas fuentes de informacidn que se obtendran de manera directa de los objetos de
estudio, para ello se hizo uso de diversas técnicas y procedimientos como, por ejemplo: la

observacion, la encuesta, el cuestionario y la entrevista.
Fuentes Secundarias

Para Mendez “toda investigacion implica acudir a este tipo de fuentes, que suministra informacion
basica. Se encuentra en las bibliotecas y estd contenida en libros, periodicos y otros materiales
documentales, como trabajos de grado, revistas especializadas, enciclopedias, diccionarios,
anuarios, entre otros” (1999, p.143).

2.4 Disefio de Investigacion

Disefio No experimental

Para (Moises et al., 2018) “prescinden de la manipulacion deliberada de la variable
independiente y se caracterizan por observar los fendmenos tal y como se presentan en su

contexto natural, para después describirlos, explicarlos o predecirlos” (p. 119).

En esta investigacion no se manipularon las variables intencionalmente; ya que se describieron

las caracteristicas de las variables tal y como se presentaron al momento de la investigacion.
Transversal

Para (Hernandez et al., 2014) “los disefnos de investigacion transeccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que

sucede” (p. 154).

En la presente investigacion se analiz6 la relacidon del comercio electrénico y la rentabilidad

durante el periodo 2022; asi mismo se hizo el analisis documental de los estados financieros de 3
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empresas “A”, “B” y “C” comparandolos con el afio 2019 para determinar la variacion de la

rentabilidad a partir de la implementacion del comercio electrénico.

2.5 Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos con la finalidad de evaluar la relacion del comercio electrénico con
la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del Sector | del centro historico de la

provincia de Huamanga en el periodo 2022, se emplearon las siguientes técnicas e instrumentos:
2.5.1 Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta

Para Mendez (1999) la recoleccion de informacion mediante la encuesta:

Se hace a través de formularios, los cuales tienen aplicacion a aquellos problemas que se
pueden investigar por métodos de observacion, andlisis de fuentes documentales y demas
sistemas de conocimiento. La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las
actitudes y las opiniones de los individuos con relacion a su objeto de investigacion. (p.
145)

Segun (Ruiz & Valenzuela, 2022) la encuesta es “la técnica de recoleccion usado con mayor
frecuencia por los investigadores de las ciencias sociales. La técnica de la encuesta esta
conformada por el instrumento Ilamado cuestionario” (p. 71).

En esta investigacion se aplicé la encuesta a las empresas de la provincia de Huamanga para

conocer la relacion entre el comercio electronico y la rentabilidad de estas.
Entrevistas

Mendez (1999) menciona que “la entrevista supone en su aplicacion una poblacion no

homogénea en sus caracteristicas y una posibilidad de acceso diferente” (p. 145).

Se realiz6 la entrevista a los duefios, administradores, gerentes y trabajadores de las diferentes
empresas, para ver como se ha venido implementando el comercio electronico en los ultimos

anos.
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Andlisis documental

Para (Moises et al., 2018) el analisis documental “permite recolectar datos a partir de la revision
del acervo documental, en concordancia con los objetivos de la investigacion. Es un

procedimiento basico cuando es la tinica forma de obtener informacion™ (p. 165).

Para (Ander Egg, 2011, p.129) citado por (Moises et al., 2018) “se trata de ponerse en contacto
con el conocimiento acumulado acerca del tema o problema que vamos a investigar, a través de

lo que otros vieron o estudiaron” (p.166).

Se recolecto la informacion a partir del analisis documental respecto a los estados financieros de

las empresas “A”, “B” y “C” del periodo 2019 y 2022, mediante la guia de analisis documental.
2.5.2 Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario

Para (Moises et al., 2018) “Es un formulario fisico (impreso) o electronico que contiene un
conjunto de preguntas o declaraciones normalizadas, organizadas sisteméaticamente y redactadas
de manera apropiada para obtener informacidn precisa sobre hechos o0 acontecimientos de
interés” (p.182).

Guia de entrevista
Para (Naupas et al., 2014) La guia de la entrevista es:

El instrumento, la herramienta que sirve a la técnica de la entrevista, que consiste en una
hoja simple impresa 0 no impresa que contiene las preguntas a formular al entrevistado,
en una secuencia determinada. Cuando se realiza la entrevista estructurada, como técnica
de investigacion, es importante contar con una guia de entrevista, porque si se formulan
las preguntas basandose solamente en la memoria, se corre el riesgo de que las preguntas

cambien de orden y por tanto las respuestas puedan ser diferentes. (p. 224)
Guia de andlisis documental
Segun (Sierra, 2001) la guia de analisis documental es:

Una herramienta utilizada para estructurar y sistematizar la recopilacion y revision de

informacidn contenida en documentos, con el objetivo de extraer datos relevantes que
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apoyen una investigacion o andlisis especifico. Este proceso incluye la clasificacion,

codificacion y sintesis de informacion para facilitar su interpretacion y uso. (p. 519)
Documentos bibliogréaficos

“Materiales impresos y de circulacion masiva como: libros, diccionarios, enciclopedias, etc.”

(Moise et al, 2018, p. 166).

2.6 Técnicas de procesamiento de datos

En esta investigacion para contrastar la hipotesis planteada se utiliz6 la prueba estadistica, el
coeficiente de Rho de Spearman determinado mediante el programa SPSS y para el analisis de

otros datos se usé Microsoft Office Excel.

2.7 Andlisis de Confiabilidad de Instrumentos.

(Celina & Campo, 2005) El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70;
por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por su parte, el valor
méaximo esperado es 0,90; por encima de este valor se considera que hay redundancia o

duplicacion. (p. 7)

(Arevalo & Padilla, 2016) describen los rangos del alfa de Cronbach para evaluar la consistencia

interna de los instrumentos de medicidn. Los rangos son los siguientes:

1. a<0.60: Se considera una baja consistencia interna, indicando que los items del
cuestionario o prueba no estan bien correlacionados y que la fiabilidad es insuficiente.

2. 0.60 <a<0.70: Este rango es aceptable para investigaciones exploratorias o
preliminares. Sin embargo, puede ser necesario mejorar la calidad del instrumento para
obtener resultados mas precisos.

3. 0.70 <0 <0.80: Se considera una buena consistencia interna, lo que sugiere que los items
estan bien relacionados y que el instrumento es confiable para la mayoria de las
aplicaciones.

4. 0.80 <a<0.90: Indica una muy buena consistencia interna. Los items estan altamente
correlacionados, lo que muestra que el instrumento tiene una alta fiabilidad. Sin embargo,

valores cercanos a 0.90 pueden sugerir que algunos items podrian ser redundantes.
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5. a>0.90: Representa una excelente consistencia interna, aunque puede ser indicativo de

redundancia entre los items, ya que el instrumento muestra una alta fiabilidad.

Aplicado el coeficiente de alfa de Cronbach, arroja los siguientes resultados para cada variable:
Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad - Comercio electronico

Alfa de Cronbach N de elementos
, 718 12

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad - Rentabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 704 12

Los resultados en ambas variables son superiores 0.70, por lo que, el instrumento es confiable y

aceptable para su aplicacion.

2.8 Validez de Instrumentos.
Segun Arotoma la validacion de instrumentos:
Toma dos momentos: a) la creacion del instrumento; y b) evaluacion de las propiedades
métricas del instrumento.
Las podemos agrupar en dos: la validacion cualitativa y la validacion cuantitativa.
a) La validacion cualitativa esta referida a la validacion de contenido del instrumento.
Normalmente se apela a la opinion o validacion por expertos.
b) La validacion cuantitativa hace referencia a la evaluacion o medicion de las
propiedades métricas del instrumento creado en la etapa cualitativa o de contenido.
Implica la validacion de la confiabilidad, del constructo, del criterio, estabilidad y

validacion del rendimiento. (2015, p. 350)
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Se ha procedido a validar los instrumentos mediante la evaluacidn de juicio de expertos, segun el

siguiente detalle:

A) Experto 1: C.P.C Lazo Mufioz Jacqueline Veronica
Opinion: Aplicable
Promedio de validacion: 80%

B) Experto 2: C.P.C Pizarro Pérez Daniel
Opinidn: Aplicable
Promedio de validacion: 89%

C) Experto 3: C.P.C Pilpe Astocondor Yasmin Jacqueline
Opinion: Aplicable

Promedio de validacion: 90%
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CAPITULO 111
RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos
3.1.1. Resultados de las encuestas

3.1.1.1. Los resultados en la presente seccion estan relacionados al:

Objetivo especifico 1: Determinar de qué manera el volumen de ventas incide en el margen de
utilidad.

Variable: Comercio Electrénico
Indicador: Volumen de ventas

Pregunta 1: A partir de la implementacion del comercio electronico, las ventas se han

incrementado significativamente.

Tabla 3

Incremento en ventas desde la implementacion del comercio electronico

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 18,75%
De acuerdo 23 47,92%
Totalmente de acuerdo 16 33,33%
TOTAL 48 100,00%
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Figura 2

Incremento en ventas desde la implementacion del comercio electronico
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Segun los datos de la tabla 3, el 47.92 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, desde la implementacion del comercio electronico, se ha experimentado un incremento
significativo en las ventas. Ademas, el 33.33 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta
afirmacion, mientras que el 18.75 % manifestaron estar, ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Los resultados mostrados anteriormente, indican que la implementacion del comercio
electrénico ha tenido un impacto positivo y notable en las ventas de los restaurantes, por lo que
se puede deducir que el comercio electrénico no solo es relevante, sino que se ha convertido en
un componente esencial para el crecimiento y la adaptacion de los restaurantes en un entorno

cada vez mas digital.
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Pregunta 2: Un aumento en el volumen de ventas puede compensar una disminucién temporal

en el margen de utilidad, si se gestiona adecuadamente la capacidad operativa de la empresa.

Tabla 4

Aumento de ventas y gestion eficaz compensan reduccion en margen de utilidad

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 1 2,09%
En desacuerdo 4 8,33%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 37,50%
De acuerdo 21 43,75%
Totalmente de acuerdo 4 8,33%
TOTAL 48 100,00%

Figura 3

Aumento de ventas y gestion eficaz compensan reduccion en margen de utilidad
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Segun los datos de la tabla 4, el 43.75 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, un aumento en el volumen de ventas puede compensar una reduccién temporal en el margen

de utilidad gestionando su capacidad operativa eficazmente. Ademas, el 37.50 % expreso estar ni
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de acuerdo, ni en desacuerdo, el 8.33 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta
afirmacion, el 8.33 % expresaron estar en descuerdo, mientras que el 2.09 % manifestaron estar
totalmente en desacuerdo.

La mayoria de los entrevistados consideran el aumento de ventas como un camino para
compensar la reduccién de margenes, pero también existe un porcentaje considerable de ellos
que manifesto no estar de acuerdo; por lo que, este analisis puede ser util para que los duefios de
los restaurantes reconsideren sus estrategias y enfoquen sus esfuerzos en optimizar la operacion

de sus empresas para obtener una buena rentabilidad.

Pregunta 3: La implementacidn de comercio electronico ha mejorado los margenes de utilidad.

Tabla 5

Mejora en margenes de utilidad con implementacion del comercio electronico

Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 14,58%

De acuerdo 35 72,92%

Totalmente de acuerdo 6 12,50%

TOTAL 48 100,00%
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Figura 4

Mejora en margenes de utilidad con implementacion del comercio electronico
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Segun los datos de la tabla 5, el 72.92 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, la implementacion de comercio electrénico ha mejorado los margenes de utilidad. Ademas,
el 14.58 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 12.50 %
manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados anteriores muestran una tendencia positiva hacia la implementacion del
comercio electrénico en los restaurantes, segun los encuestados es una estrategia que ha
mejorado los mérgenes de utilidad. Este alto porcentaje nos indica que muchos propietarios y
gerentes reconocen los beneficios del comercio electronico, como un aumento en las ventas y
una gestion mas eficiente de los costos, también podemos deducir que existen restaurantes que se
encuentran en proceso de adaptacion.

Esto nos muestra la importancia de continuar invirtiendo en herramientas digitales y en la

capacitacion del personal para maximizar los beneficios.
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Pregunta 4: Un incremento en el volumen de ventas generalmente resulta en un aumento del

margen de utilidad de la empresa.

Tabla 6
Incremento en ventas aumenta el margen de utilidad de la empresa

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 27,08%
De acuerdo 32 66,67%
Totalmente de acuerdo 3 6,25%
TOTAL 48 100,00%

Figura 5
Incremento en ventas aumenta el margen de utilidad de la empresa
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Segun los datos de la tabla 6, el 66.67 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, un incremento en el volumen de ventas generalmente resulta en un aumento del margen de
utilidad de la empresa. Ademas, el 27.08 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que el 6.25 % manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

La mayor parte de los encuestados creen que un aumento en el volumen de ventas se
traduce en un incremento del margen de utilidad de la empresa, aunque muchos reconocen la
conexion entre estos dos indicadores, también son conscientes de que hay otros factores en
juego, como los costos operativos, las condiciones del mercado, la necesidad de gestionar
eficientemente los costos y adaptarse a las dindmicas del mercado para maximizar los beneficios.
Estos resultados inducen a los duefios de los restaurantes a enfocar sus esfuerzos no solo en
aumentar las ventas, sino también en optimizar su estructura de costos para garantizar un margen

de utilidad sostenible.

Variable: Rentabilidad
Indicador: Margen de utilidad

Pregunta 1: Las ventas a traves del comercio electronico han incrementado el margen de
utilidad.
Tabla 7

Ventas por comercio electronico incrementan el margen de utilidad

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 18,75%
De acuerdo 33 68,75%
Totalmente de acuerdo 6 12,50%
TOTAL 48 100,00%
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Figura 6

Ventas por comercio electrénico incrementan el margen de utilidad

———
70.00% ‘-x\\\\\\\s

S
-

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

SN
0.00% 0.00% y
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Segun los datos de la tabla 7, el 68.75 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, las ventas a través del comercio electronico han incrementado el margen de utilidad.
Ademas, el 18.75 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 12.50 %
manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados indican gque la gran mayoria de encuestados tienen una percepcion positiva
sobre el impacto del comercio electrénico en su rentabilidad, lo que nos muestra que estan
reconociendo la efectividad de las plataformas digitales para atraer a mas clientes y facilitar las
transacciones.

Sin embargo, existe un pequefio porcentaje con una posicion neutral (ni de acuerdo, ni en
desacuerdo), lo cual refleja la experiencia de aquellos que aln estan evaluando o adaptando su
estrategia digital, o que no han notado cambios significativos en sus méargenes de utilidad.

Pero también es importante continuar monitoreando y optimizando las operaciones digitales para

asegurar que los beneficios se materialicen de manera efectiva.
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Pregunta 2: Los costos asociados al comercio electronico son menores en comparacion con las

ventas tradicionales.

Tabla 8
Costos del comercio electronico son menores a los de ventas tradicionales

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 25,00%
De acuerdo 34 70,83%
Totalmente de acuerdo 2 4,17%
TOTAL 48 100,00%

Figura7
Costos del comercio electrénico son menores a los de ventas tradicionales
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Segun los datos de la tabla 8, el 70.83 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en

que, los costos asociados al comercio electronico son menores en comparacion con las ventas
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tradicionales. Ademas, el 25.00 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que
el 4.17 % manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados muestran la percepcion de los encuestados en que el comercio
electronico ofrece una opcion mas econdémica en comparacion con las ventas tradicionales, lo
que puede motivar a mas restaurantes a invertir en plataformas digitales. Sin embargo, también
sefiala la necesidad de una evaluacion continua y una gestion efectiva de costos para asegurar

que las expectativas sobre la reduccion de costos se cumplan en la practica.

Pregunta 3: Se ha logrado reducir costos operativos gracias al uso de comercio electronico.

Tabla 9

Reduccion de costos operativos mediante el uso del comercio electrénico

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 39,58%
De acuerdo 29 60,42%
Totalmente de acuerdo 0 0%
TOTAL 48 100,00%
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Figura 8

Reduccion de costos operativos mediante el uso del comercio electronico
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Segun los datos de la tabla 9, el 60.42 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo en
que, se ha logrado reducir costos operativos gracias al uso del comercio electronico. Ademas, el
39.58 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Los resultados anteriores muestran que un gran porcentaje de los encuestados creen que
el uso del comercio electronico ha contribuido a la reduccion de costos operativos en sus
negocios, lo que nos indica que muchos restaurantes estan experimentando beneficios
significativos al adoptar herramientas digitales, como la optimizacion de procesos, la

disminucion de errores en pedidos y una gestién mas eficiente de recursos.

Sin embargo, también encontramos encuestados que mantuvieron una postura neutral (ni
de acuerdo, ni en desacuerdo), con lo que podriamos deducir que algunos restaurantes no han
notado cambios claros en sus costos operativos 0 que aun estén en la etapa de evaluacién de su

impacto.
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Pregunta 4: El margen de utilidad de una empresa esta directamente relacionado con su

capacidad para alcanzar y mantener altos volumenes de ventas.

Tabla 10

El margen de utilidad se relaciona con el volumen de ventas

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 41,67%
De acuerdo 28 58,33%
Totalmente de acuerdo 0 0%
TOTAL 48 100,00 %

Figura 9
El margen de utilidad se relaciona con el volumen de ventas

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% ~ / Lt § 0.00% §
Totalmente en Desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Segun los datos de la tabla 10, el 58.33 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, el margen de utilidad de una empresa esta directamente relacionado con su capacidad
para alcanzar y mantener altos volimenes de ventas. Ademas, el 41.67 % expresaron estar ni de
acuerdo, ni en desacuerdo.
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Los resultados indican que mas de la mitad de los encuestados opina que existe una
relacion directa entre el margen de utilidad y el volumen de ventas en sus empresas. Sin
embargo, también encontramos un porcentaje significativo de encuestados que tuvieron
respuestas en la categoria "ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, lo cual indica que hay un grupo
significativo de encuestados que puede no estar convencido de esta relacién y que existen
factores adicionales que afectan la rentabilidad, como la gestion de costos, la calidad del servicio

y la fidelizacidn del cliente, que también pueden influir en el margen de utilidad.

A continuacion, se detalla un resumen sobre los resultados de la encuesta relacionados al primer

objetivo.

Los resultados revelan que, el comercio electrénico tiene un impacto significativo en el
volumen de ventas y en el margen de utilidad de las empresas. Los datos muestran que una gran
mayoria de los encuestados (47.92%) considera que la implementacién del comercio electrénico
ha provocado un aumento notable en las ventas. Esta tendencia se refleja en la percepcién de que
un incremento en el volumen de ventas puede, efectivamente, compensar una reduccién temporal
en el margen de utilidad cuando se cuenta con una gestion operativa eficaz, segun el 43.75% de
los participantes.

La evidencia sugiere que la adopcion del comercio electronico contribuye positivamente
a los margenes de utilidad. Un 72.92% de los encuestados afirmaron que el comercio electrénico
ha mejorado estos margenes, mientras que el 68.75% creen que las ventas en linea han
incrementado el margen de utilidad. Ademas, el 66.67% esta de acuerdo en que un aumento en
las ventas generalmente resulta en un mayor margen de utilidad, lo cual subraya la relacion

directa entre el volumen de ventas y el margen de utilidad.

Los costos asociados al comercio electrénico son percibidos como menores en
comparacion con las ventas tradicionales, con un 70.83% de los encuestados que lo confirman.
Asimismo, el 60.42% opinan que el uso del comercio electronico ha permitido reducir costos

operativos, destacando su eficiencia en términos de costos.

En general, estos resultados respaldan que, el comercio electronico no solo impulsa el

incremento en el volumen de ventas, sino que también mejora los margenes de utilidad y
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optimiza los costos operativos. Esto refuerza la idea de que las estrategias de comercio

electronico son efectivas para mejorar la rentabilidad y la eficiencia operativa de las empresas.

3.1.1.2. Los resultados en la presente seccién estan relacionados al:

Objetivo especifico 2: Analizar de qué manera el grado de implementacién de TIC's afecta en la

rentabilidad econémica.
Variable: Comercio Electrénico
Indicador: Grado de Implementacion de TIC's

Pregunta 5: Se ha invertido en tecnologias de la informacién y comunicacion (TICs) para la

implementacion del comercio electronico.

Tabla 11

Inversiones en TIC para facilitar la implementacion del comercio electrénico

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2.08%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 20.83%
De acuerdo 29 60.42%
Totalmente de acuerdo 8 16.67%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 10

Inversiones en TIC para facilitar la implementacion del comercio electrénico
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Segun los datos de la tabla 11, el 60.42 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, se han realizado inversiones en tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) para
facilitar la implementacién del comercio electronico. Ademas, el 20.83 % expreso estar ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, el 16.67 % expresaron estar totalmente de acuerdo, mientras que el
2.08 % manifestaron estar en desacuerdo con esta afirmacion. La figura siguiente también ilustra
esta informacion.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados tienen una tendencia positiva
hacia la modernizacion de las operaciones comerciales, ya que han realizado inversiones en
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) para facilitar la implementacion del
comercio electrénico en sus restaurantes. Sin embargo, también existen encuestados que aln no
han optado por realizar esta inversion, lo cual sugiere que podria haber diferencias en como

perciben e implementan estas inversiones en sus negocios.
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Pregunta 6: Las plataformas digitales (pagina web, redes sociales, llamadas y otros) facilitan la
gestion de pedidos y reservas.

Tabla 12
Plataformas digitales facilitan la gestion de pedidos y reservas

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 6,25%
De acuerdo 22 45,83%
Totalmente de acuerdo 23 47,92%
TOTAL 48 100.00%

Figura 11

Plataformas digitales facilitan la gestion de pedidos y reservas
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Segun los datos de la tabla 12, el 47.92 % de los encuestados afirmaron estar totalmente
de acuerdo en que, las plataformas digitales (pagina web, redes sociales, llamadas y otros)
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facilitan la gestion de pedidos y reservas. Ademas, el 45.83 % expresaron estar de acuerdo con
esta afirmacion, mientras que el 6.25 % manifestaron estar, ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Los resultados de la encuesta nos indican que en la mayoria de los restaurantes se ha
mejorado la capacidad de gestionar pedidos y reservas de manera mas eficaz, mejorando la
operacion diaria y la experiencia del cliente, lo que ha permitido a los establecimientos adaptarse
rapidamente a la demanda y responder a las expectativas del consumidor. Esta situacion podria
contribuir a un crecimiento y sostenibilidad del negocio en un entorno cada vez més digitalizado.

Pregunta 7: El soporte tecnologico de equipos facilita las transacciones del comercio

electrénico.

Tabla 13

Equipos tecnolégicos mejoran la eficiencia en transacciones de comercio electrénico

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 4,17%
De acuerdo 27 56,25%
Totalmente de acuerdo 19 39,58%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 12

Equipos tecnoldgicos mejoran la eficiencia en transacciones de comercio electronico
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Segun los datos de la tabla 13, el 56.25 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, los equipos tecnoldgicos mejoran la eficiencia de las transacciones en el comercio
electrénico. Ademas, el 39.58 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion,
mientras que el 4.17 % manifestaron estar, ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Los resultados muestran que la inversion en tecnologia es crucial para optimizar las
operaciones de venta en linea, también refleja una tendencia en la industria hacia la
digitalizacién y la modernizacion, donde la eficiencia en las transacciones se convierte en un
factor clave para la competitividad. A medida que el comercio electrénico sigue creciendo, los
restaurantes que adoptan y mejoran sus capacidades tecnoldgicas probablemente estaran en una
mejor posicion para satisfacer las expectativas del consumidor y adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado.
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Pregunta 8: La capacitacion del personal en el uso de TIC’s es importante para mejorar el

comercio electronico.

Tabla 14
Capacitacion en TIC mejora el comercio electronico

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 8,33%
De acuerdo 24 50,00%
Totalmente de acuerdo 20 41,67%
TOTAL 48 100.00%

Figura 13
Capacitacion en TIC mejora el comercio electrénico
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Segun los datos de la tabla 14, el 50.00 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo

en que, la capacitacion del personal en el uso de TIC’s es crucial para mejorar el comercio
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electronico. Ademas, el 41.67 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion,
mientras que el 8.33 % manifestaron estar, ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Los resultados nos indican que la gran mayoria de los encuestados reconoce la
importancia de la capacitacion del personal en tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC) para mejorar el comercio electrénico.

Esto implica que, capacitar al personal para utilizar adecuadamente las herramientas
tecnologicas, se pueden optimizar las operaciones, mejorar la atencion al cliente e impulsar las
ventas. La capacitacion no solo permite al personal manejar las plataformas de venta y los
sistemas de gestion de pedidos de manera mas eficaz, sino que también fomenta un entorno de
trabajo mas adaptado a las exigencias actuales del mercado. En un contexto donde el comercio
electrénico sigue en expansion, contar con un equipo capacitado se vuelve esencial para
mantener la competitividad.

Variable: Rentabilidad
Indicador: Rentabilidad Econdmica

Pregunta 5: El comercio electronico ha tenido un impacto positivo en los activos.

Tabla 15

Impacto positivo del comercio electronico en los activos

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 22,92%
De acuerdo 30 62,50%
Totalmente de acuerdo 7 14,58%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 14

Impacto positivo del comercio electrénico en los activos
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Segun los datos de la tabla 15, el 62.50 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, el comercio electronico ha tenido un impacto positivo en los activos. Ademas, el 22.92 %
expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 14.58 % manifestaron estar
totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados indican una percepcion positiva sobre el impacto del comercio electrénico
en los activos, lo que muestra que las empresas estan reconociendo la importancia de adaptarse a
las nuevas dinamicas de consumo, lo cual puede traducirse en una mejor valoracion de la
empresa y en un fortalecimiento de su competitividad en el mercado. Estos resultados nos
muestran la importancia de seguir explorando y fomentando la adopcion de herramientas
digitales, ya que estas pueden ser clave para asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.
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Pregunta 6: La utilizacion de plataformas de comercio electronico (Paginas web, redes sociales

y aplicativos moviles) ha incrementado los ingresos de la empresa.

Tabla 16

Plataformas de comercio electronico incrementan los ingresos de la empresa

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 24 50,00%
Totalmente de acuerdo 24 50,00%
TOTAL 48 100.00%

Figura 15

Plataformas de comercio electrénico incrementan los ingresos de la empresa
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Segun los datos de la tabla 16, el 50.00 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo

en que, la utilizacion de plataformas de comercio electronico (Paginas web, redes sociales y
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aplicativos maviles) ha incrementado los ingresos de la empresa. Ademas, el 50.00 % expresaron

estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados confirman que las plataformas de comercio electrénico contribuyen de manera

significativa al aumento de ingresos, alcanzando nuevos mercados y mejorando su visibilidad.
Ademas, la ausencia de respuestas en desacuerdo o totalmente en desacuerdo muestra que

las empresas tienen una buena percepcion acerca del valor que ofrecen estas plataformas. Esto

podria implicar que las empresas estan reconociendo la necesidad de integrar mas plataformas

digitales en sus operaciones para mantenerse competitivas y satisfacer las demandas de los

consumidores.

Pregunta 7: La implementacién del comercio electrénico ha impulsado a adquirir nuevos

equipos.

Tabla 17
Comercio electrénico impulsa adquisicion de nuevos equipos tecnolégicos

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 33 68,75%
Totalmente de acuerdo 15 31,25%
TOTAL 48 100.00%

86



Figura 16

Comercio electrénico impulsa adquisicion de nuevos equipos tecnolégicos
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Segun los datos de la tabla 17, el 68.75 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, la implementacion del comercio electronico ha impulsado a adquirir nuevos equipos
tecnoldgicos. Ademas, el 31.25 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados demuestran que las empresas estan reconociendo la necesidad de
actualizar o mejorar su equipamiento para optimizar sus operaciones en un entorno digital, la
inversién en nuevos equipos tecnoldgicos puede abarcar desde sistemas de gestion de pedidos
hasta herramientas de anélisis de datos, que son esenciales para manejar la creciente demanda y
mejorar la eficiencia operativa.

Ademas, este impulso hacia la modernizacién tecnoldgica no solo puede mejorar la
capacidad de respuesta de las empresas ante los cambios del mercado, sino que también podria
tener un impacto positivo en la calidad del servicio al cliente, mejorando la experiencia general
de los consumidores.
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Pregunta 8: Las ventas en linea han contribuido a mejorar nuestro flujo de caja.

Tabla 18

Ventas en linea mejoran el flujo de caja

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 20,83%
De acuerdo 28 58,34%
Totalmente de acuerdo 10 20,83%
TOTAL 48 100.00%

Figura 17

Ventas en linea mejoran el flujo de caja
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Segun los datos de la tabla 18, el 58.34 % de los encuestados afirmaron estar de
acuerdo en que, las ventas en linea han contribuido a mejorar el flujo de caja. Ademas, el
20.83 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de igual manera el 20.83 %

manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Este hallazgo es relevante, ya que un buen flujo de caja es fundamental para la
sostenibilidad y el crecimiento de cualquier negocio. La capacidad de realizar ventas en linea no
solo amplia el alcance del mercado, sino que también permite una entrada mas rapida de
ingresos, lo que puede ayudar a las empresas a cubrir gastos operativos, invertir en nuevas

oportunidades y mantener su competitividad.

El hecho de que existe un porcentaje de encuestados que se encuentran en una posicion
neutral también podria reflejar la diversidad de experiencias entre las empresas en cuanto a la
implementacion del comercio electronico. Algunas pueden estar experimentando una mejora
clara en su flujo de caja, mientras que otras aun estan ajustandose a las nuevas dindmicas del
mercado.

A continuacion, se detalla un resumen sobre los resultados de la encuesta relacionados al
segundo objetivo.

El andlisis de los datos revela que la implementacion de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC) tiene un impacto positivo en la rentabilidad econémica de las empresas. Un
60.42% de los encuestados indica que las inversiones en TIC han facilitado el comercio
electronico, y un 47.92% considera que las plataformas digitales mejoran la gestion de pedidos y

reservas.

Ademas, un 56.25% afirma que los equipos tecnoldgicos aumentan la eficiencia de las
transacciones, mientras que el 50.00% cree que la capacitacién en TIC es esencial para optimizar
el comercio electrénico.

El comercio electronico también ha tenido un impacto positivo en los activos de las
empresas, con un 62.50% de los encuestados que lo confirman, y un 50.00% que asegura que las
plataformas digitales han incrementado los ingresos. La adquisicion de nuevos equipos
tecnologicos ha sido impulsada en un 68.75% de los casos, y un 58.33% sostiene que las ventas

en linea mejoran el flujo de caja.
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En resumen, los datos evidencian que la implementacion y el uso efectivo de TIC en el
comercio electrénico no solo optimizan la operatividad y la eficiencia, sino que también son
necesarias para mejorar la rentabilidad econdmica. La capacitacion del personal, la inversion en
nuevas tecnologias, y la gestion adecuada de las plataformas digitales son elementos clave para
maximizar los beneficios de estas tecnologias en el ambito empresarial.

3.1.1.3. Los resultados en la presente seccién estan relacionados al:

Objetivo especifico 3: Evaluar en qué medida la expansion de mercado repercute en la

rentabilidad financiera.

Variable: Comercio Electronico

Indicador: Expansion de mercado

Pregunta 9: EI comercio electrénico ha permitido llegar a nuevos clientes.

Tabla 19

El comercio electrénico permite alcanzar nuevos clientes

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 23 47,92%
Totalmente de acuerdo 25 52,08%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 18

El comercio electronico permite alcanzar nuevos clientes
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Segun los datos de la tabla 19, el 52.08 % de los encuestados afirmaron estar totalmente
de acuerdo en que, el comercio electrénico ha permitido llegar a nuevos clientes. Ademas, el
47.92 % expresaron estar de acuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados son importantes, ya que la capacidad de atraer nuevos clientes es
esencial para el crecimiento y la sostenibilidad de cualquier negocio. La adopcion de plataformas
de comercio electronico no solo amplia el alcance geografico de las empresas, sino que también
les permite acceder a mercados que de otro modo serian dificiles de alcanzar a través de métodos
tradicionales.

Las empresas estan conociendo los beneficios del comercio electronico, no solo como
una herramienta para mantener la relevancia en un mercado competitivo, sino también como una

estrategia para crecer y diversificar su clientela.
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Pregunta 10: La implementacion del servicio de delivery influye en la decision de compra de
los clientes.

Tabla 20

El servicio de delivery influye en la decision de compra de los clientes

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 25,00%
De acuerdo 30 62,50%
Totalmente de acuerdo 6 12,50%
TOTAL 48 100.00%

Figura 19

El servicio de delivery influye en la decision de compra de los clientes
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Segun los datos de la tabla 20, el 62.50 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, la implementacion del servicio de delivery afecta en la decisién de compra de los
clientes. Ademas, el 25.00 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 12.50 %

manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Los resultados demuestran que el servicio de delivery es un factor importante en la
decision de compra debido a la comodidad que ofrece este servicio permitiendo a los clientes
recibir sus productos sin tener que desplazarse, lo cual se ha vuelto cada vez mas valioso,
especialmente en contextos donde el tiempo y la conveniencia son primordiales. Ademas, el
delivery puede mejorar la accesibilidad a productos y servicios, atrayendo a clientes que, de otra
manera, no considerarian realizar una compra.

Sin embargo, un porcentaje del total de encuestados se encuentran en una posicion
neutral, esto debido a que existen otros factores que también juegan un papel importante en la
decision de compra, como la calidad del producto, el precio, o el servicio al cliente. Esto indica
que, si bien el delivery es un componente significativo, no es el Unico determinante en la
eleccion del consumidor.

Pregunta 11: EI comercio electronico ha impulsado a implementar nuevas estrategias de
marketing para captar nuevos clientes.

Tabla 21

El comercio electronico impulsa nuevas estrategias de marketing para atraer clientes

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8 16,67%
De acuerdo 33 68,75%
Totalmente de acuerdo 7 14,58%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 20

El comercio electronico impulsa nuevas estrategias de marketing para atraer clientes
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Segun los datos de la tabla 21, el 68.75 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, la implementacion del comercio electronico ha impulsado nuevas estrategias de
marketing para captar nuevos clientes. Ademas, el 16.67 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 14.58 % manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados obtenidos muestran que las empresas han reconocido la necesidad de
adaptarse a un entorno digital en constante cambio, donde las estrategias tradicionales pueden no
ser suficientes para captar la atencion del consumidor. Las nuevas estrategias de marketing,
impulsadas por el comercio electrénico, pueden incluir el uso de redes sociales, campafias de
publicidad digital, y personalizacidn de ofertas, entre otros.

Ademas, la capacidad de segmentar y llegar a publicos especificos a través de
plataformas digitales permite a las empresas ser mas efectivas en sus esfuerzos de marketing,
optimizando asi el uso de sus recursos. Esto puede resultar en una mayor captacion de clientes y
en la fidelizacion de los mismos.

94



Pregunta 12: La creacion de redes sociales y pagina web ha mejorado el posicionamiento de
nuestra marca en diferentes mercados.

Tabla 22
Redes sociales y pagina web mejoran el posicionamiento y la imagen de la empresa

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 4,17%
De acuerdo 30 62,50%
Totalmente de acuerdo 16 33,33%
TOTAL 48 100.00%

Figura 21
Redes sociales y pagina web mejoran el posicionamiento y la imagen de la empresa
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Segun los datos de la tabla 22, el 62.50 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, la creacion de redes sociales y pagina web ha mejorado el posicionamiento y la imagen
de la empresa. Ademas, el 33.33 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion,

el 4.17 % manifestaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
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Los resultados de la encuesta demuestran la importancia de la presencia digital en el
mundo actual, donde los consumidores cada vez méas buscan informacion en linea antes de tomar
decisiones de compra. La mayoria de los encuestados que reconoce la mejora en el
posicionamiento e imagen de la empresa sugiere que las redes sociales y las paginas web no solo
sirven como canales de venta, sino que también desempefian un papel crucial en la construccién
de la identidad de marca y en la comunicacion con el publico.

La implementacion efectiva de redes sociales permite a las empresas interactuar de
manera directa y personal con sus clientes, fortaleciendo la lealtad y mejorando la percepcion de
la marca. Por otro lado, una pagina web bien disefiada actia como un centro de informacion,
donde los clientes pueden conocer mas sobre los productos o servicios ofrecidos, asi como sobre

la mision y los valores de la empresa.

Variable: Rentabilidad
Indicador: Rentabilidad Financiera

Pregunta 9: Las empresas que adoptan estrategias avanzadas de comercio electronico tienden a

ser mas rentables que aquellas que no lo hacen.

Tabla 23

Empresas con estrategias avanzadas de comercio electronico son mas rentables

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 26 54,17%
Totalmente de acuerdo 22 45,83%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 22

Empresas con estrategias avanzadas de comercio electronico son mas rentables
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Segun los datos de la tabla 23, el 54.17 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, las empresas que adoptan estrategias avanzadas de comercio electrénico tienden a ser
mas rentables que aquellas que no lo hacen. Ademas, el 45.83 % expresaron estar totalmente de
acuerdo con esta afirmacion.

El total de los encuestados reconocen el impacto positivo de las estrategias de comercio
electronico en la rentabilidad. Con esto podemos deducir que los negocios que invierten en
herramientas tecnoldgicas, optimizan sus procesos y mejoran la experiencia del cliente a través
de plataformas digitales son capaces de captar mas clientes y generar mayores ingresos.

Las empresas que se adaptan a estas innovaciones no solo aumentan su competitividad,
sino que también pueden responder mas eficazmente a las necesidades y preferencias de los
consumidores.
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Pregunta 10: El comercio electronico ha tenido un impacto positivo en el patrimonio.

Tabla 24
El comercio electrénico impacta positivamente el patrimonio de la empresa

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 22,92%
De acuerdo 32 66,67%
Totalmente de acuerdo 5 10,41%
TOTAL 48 100.00%

Figura 23
El comercio electronico impacta positivamente el patrimonio de la empresa
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Segun los datos de la tabla 24, el 66.67 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, el comercio electronico ha tenido un impacto positivo en el patrimonio de la empresa.
Ademas, el 22.92 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 10.41 %, manifestaron

estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.
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Este resultado muestra que las empresas que adoptan estrategias de comercio electrénico
logran no solo incrementar sus ingresos, sino también mejorar sus activos y, en consecuencia, su
patrimonio.

Pregunta 11: A partir del uso del comercio electronico la necesidad de buscar un financiamiento

externo (prestamos) ha disminuido.

Tabla 25

El uso del comercio electronico reduce la necesidad de financiamiento externo

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 16 33,33%
De acuerdo 28 58,34%
Totalmente de acuerdo 4 8,33%
TOTAL 48 100.00%

Figura 24

El uso del comercio electrénico reduce la necesidad de financiamiento externo
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Segun los datos de la tabla 25, el 58.34 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, a partir del uso del comercio electrénico la necesidad de buscar un financiamiento
externo (prestamos) ha disminuido. Ademas, el 33.33 % expresaron estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 8.33 %, manifestaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados muestran la importancia del comercio electrénico como una herramienta
no solo para aumentar las ventas, sino también para mejorar la gestion financiera 'y la
independencia de las empresas. A medida que las organizaciones adoptan plataformas digitales,
pueden optimizar sus procesos, reducir costos y aumentar su capacidad de generar ingresos de
forma mas rapida y eficiente. Esto, a su vez, puede permitirles reinvertir en sus operaciones y
reducir la dependencia de financiamiento externo, lo cual es un objetivo deseable para muchas
empresas.

Pregunta 12: Las ventas a través del comercio electronico han logrado incrementar el capital de

la empresa.

Tabla 26

Ventas por comercio electrénico mejoran la liquidez y solvencia de la empresa

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 12,50%
De acuerdo 25 52,08%
Totalmente de acuerdo 17 35,42%
TOTAL 48 100.00%
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Figura 25

Ventas por comercio electrénico mejoran la liquidez y solvencia de la empresa
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Segun los datos de la tabla 26, el 52.08 % de los encuestados afirmaron estar de acuerdo
en que, las ventas a través del comercio electronico han logrado mejorar la liquidez y solvencia
de la empresa. Ademas, el 35.42 % expresaron estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion,

el 12.50 % manifestaron estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Estos resultados resaltan la importancia del comercio electrénico no solo como una

herramienta para aumentar las ventas, sino también como un factor clave para mejorar la

situacion financiera de las empresas. A medida que mas organizaciones se adaptan a la era

digital, es esencial que consideren como maximizar los beneficios del comercio electronico,

asegurando que este canal contribuya a una mayor liquidez y a una mejor solvencia.

A continuacion, se detalla un resumen sobre los resultados de la encuesta relacionados al

tercer objetivo.

El anélisis de los datos muestra que la expansion de mercado mediante comercio

electronico repercute directamente en la rentabilidad financiera. Un 52.08% de los encuestados

confirma que el comercio electrénico ha permitido llegar a nuevos clientes, y un 68.75% opina
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que ha impulsado nuevas estrategias de marketing. La implementacion de servicios como el

delivery también afecta la decision de compra, segun el 62.50% de los participantes.

Ademas, el 62.50% considera que las redes sociales y paginas web han mejorado el
posicionamiento y la imagen de la empresa, mientras que un 54.17% cree que las empresas con
estrategias avanzadas en comercio electrdnico tienden a ser méas rentables. Un 66.67% afirma
que el comercio electrénico ha tenido un impacto positivo en el patrimonio de la empresa, y el

58.33% observa una disminucion en la necesidad de financiamiento externo.

Entonces, el comercio electronico tiene un impacto positivo en la rentabilidad financiera
al expandir el mercado, mejorar la imagen y el posicionamiento de la empresa, y optimizar la
gestion financiera y de recursos. La adopcion de estrategias digitales y la integracion de servicios

complementarios son clave para maximizar los beneficios econémicos y financieros.
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3.1.2. Resultados de las entrevistas

A continuacion, se presentan los resultados de las entrevistas a los propietarios y
trabajadores de las empresas del rubro de alimentacion en el Sector 1 del Centro Historico de
Huamanga.

Solo se realizaron diez entrevistas debido a que los propietarios de estas empresas
expresaban que no contaban con el tiempo suficiente para poder contestar las preguntas y se
mostraron evasivos expresando inquietudes sobre la confidencialidad de la informacién
solicitada y temor a exponer detalles financieros de sus negocios.

La informacion obtenida mediante este instrumento nos sirve para poder reforzar y
complementar los resultados de la encuesta.

Estas entrevistas se enfocaron en evaluar el impacto del comercio electrénico en la
rentabilidad de estas empresas. El objetivo fue evaluar de qué manera el comercio electronico se
relaciona con la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro

histérico de Huamanga periodo 2022.
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Tabla 27

Ficha de entrevista

N°  Preguntas de la Respuesta de la entrevista
entrevista

v Entrevistado 1: Contamos con motorizado que realiza las entregas de
los pedidos a nuestros clientes, de alguna manera hemos tenido
mayores ventas desde que implementamos el delivery.

v' Entrevistado 2: Contamos con servicio de delivery a través de
terceros con aplicativos ya pedidos y Llama food, ha tenido un efecto
positivo en nuestra rentabilidad.

v' Entrevistado 3: Atendemos nuestros pedidos por medio de Whatsap,
llamadas y contamos con motorizado para el reparto. Si mejoro
nuestras ventas.

v' Entrevistado 4: Trabajamos con empresas que gestionan nuestros
pedidos como Ilamafood, pedidos Z porque es mas rentable.

v' Entrevistado 5: Atendemos pedidos y reservas por medio de nuestras

¢Como gestionan la redes sociales y llamadas, tambien contamos con motorizado para el
delivery. Ha tenido un efecto positivo en nuestra rentabilidad.
v' Entrevistado 6: Entregamos nuestros pedidos mediante delivery a

través de un motorizado que nosotros hemos contratado, ya que

logistica y la entrega
de pedidos
realizados a traves

de plataformas anteriormente tuvimos problemas con las empresas que realizan este
1 electrénicas? ;Ha servicio porque llevaban nuestros productos muy aglomerados y ya no

tenido esto algin llegaban al cliente con la misma calidad. Con respecto a la rentabilidad

efecto en la si vimos que incrementaron nuestras ventas.

rentabilidad? v Entrevistado 7: Hacemos reservas y delivery mediante las redes

sociales y el nimero de celular que tenemos; de una u otra forma si ha
influenciado en las ganancias.

v/ Entrevistado 8: Contamos con nuestro propio servicio de delivery y
lo atendemos mediante llamadas y el whatsapp. Si ha ayudado a
mejorar las ventas porque antes solo vendiamos presencialmente pero
ahora ya los clientes hacen sus pedidos.

v' Entrevistado 9: En realidad los que gestionan los pedidos por
delivery son las empresas Llamafood y Rappi. Si ha tenido un efecto
positivo en la rentabilidad.

v Entrevistado 10: Los pedidos son mayormente mediante el whatsap
y contamos con un personal que se encarga de llevar al domicilio de
nuestros clientes.

La mayoria de los entrevistados gestionan la entrega de pedidos a través de motorizados propios
o utilizando servicios de terceros como Pedidos Ya, Llama Food, y Rappi. Aquellos que manejan
sus propios motorizados destacan un mejor control sobre la calidad del servicio, mientras que
quienes trabajan con terceros valoran la conveniencia y rentabilidad de externalizar la logistica.
En todos los casos, implementar el delivery ha tenido un impacto positivo, incrementando ventas
y mejorando la rentabilidad.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢ Qué estrategias han
implementado para
promover y
maximizar las ventas
o  atravésde sus
plataformas de
comercio
electrénico?

Entrevistado 1: Hemos creado nuestras redes sociales por medio del
cual publicamos nuestras cartas o fotografias de nuestro local a modo
de publicidad.

Entrevistado 2: Realizamos promociones en fechas especiales por
medio de nuestras redes sociales.

Entrevistado 3: Utilizamos el Facebook para promocionar nuestro
local y pagamos para que nuestra publicidad llegue a nuestro publico
objetivo.

Entrevistado 4: Contratamos a un disefiador grafico que se encarga
de crear los flyers de nuestras redes sociales, lanzamos ofertas por
medio de ellos.

Entrevistado 5: Pagamos la publicidad de las redes sociales como
facebook cuando hacemos publicaciones en nuestras paginas.
Entrevistado 6: Hemos creado nuestras redes sociales como el
Facebook y tratamos de hacer publicidad mediante ello més que nada
para las fechas especiales como el dia del pollo a la brasa, por ejemplo.
Entrevistado 7: Hacemos publicidad por medio de Facebook e
invitamos a nuestros clientes que vienen a que nos sigan en nuestras
redes sociales.

Entrevistado 8: Entregamos nuestras tarjetas a los clientes que vienen
a comer para que tengan conocimiento de que podemos realizar el
delivery también hemos creado redes sociales.

Entrevistado 9: Enviamos promociones mediante el Facebook.
Entrevistado 10: Actualmente no contamos con pagina web y nuestra
red social se encuentra en desuso, pero ahora estamos pensando en
ponerla en funcionamiento porque creo que estamos desperdiciando
una oportunidad de llegar a mas personas por ese medio.

Las respuestas de los entrevistados revelan que la mayoria ha implementado estrategias

enfocadas en el uso de redes sociales, principalmente Facebook para promocionar sus productos

y servicios, destacando la importancia de la publicidad digital, las promociones, y la interaccién

constante con los clientes como estrategias clave para aumentar sus ventas en el entorno del

comercio electronico.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Han surgido nuevos
desafios financieros
0 administrativos
como resultado de la

3 adopcion del
comercio electronico
en su restaurante?

Entrevistado 1: No, porque ya contdbamos con computadoras y
numero para atender reservas.

Entrevistado 2: Tuvimos que crear nuestras paginas en las redes
sociales y contratamos a una empresa que disefia y crea estas paginas
comerciales.

Entrevistado 3: Tuvimos que adquirir motos para implementar el
servicio de delivery.

Entrevistado 4: Al inicio tuvimos que adaptarnos al cambio y
aprender a manejar nuestras redes sociales de la mejor manera, para
poder hacer publicidad e incrementar nuestras ventas.

Entrevistado 5: No fue muy dificil aprender a usar los aplicativos y
redes sociales, pero si realizamos inversion en la adquisicion de una
moto para delivery.

Entrevistado 6: Hemos adquirido un préstamo para poder comprar la
moto del delivery.

Entrevistado 7: Al inicio tuve que comprar un celular que tenga la
capacidad de manejar adecuadamente las redes sociales y las
llamadas.

Entrevistado 8: No, porque si tuvimos el dinero necesario para
implementarlo.

Entrevistado 9: No porque como ya le comenté el servicio de
delivery lo hace una tercera empresa y las redes sociales los manejo
desde mi celular personal.

Entrevistado 10: Seria inicialmente la adquisicion de la moto y ahora
tener el dinero para su mantenimiento y el combustible, pero con los
pedidos que se hacen es suficiente para cubrir esos gastos.

Las respuestas de los entrevistados reflejan que la adopcién del comercio electronico en sus

restaurantes ha traido desafios financieros y administrativos, principalmente relacionados con la

inversion en infraestructura y la adaptacion a nuevas tecnologias. Sin embargo, estas inversiones

son vistas como necesarias para mejorar el servicio y mantenerse competitivos en el mercado

digital.
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N° Preguntas de la Respuesta de la entrevista
entrevista

v' Entrevistado 1: De alguna manera estamos constantemente
compitiendo por medio de nuestras redes sociales por ganar mas
seguidores y asi obtener méas ventas.

v' Entrevistado 2: Si nuestras redes sociales tienen varios seguidores,
eso nos permite llegar a mas clientes y hacer conocer nuestra marca a
nivel nacional.

v Entrevistado 3: Hoy en dia si los restaurantes no tienen redes sociales
no logran tener alcance y posicionamiento de su marca en el mercado.

v' Entrevistado 4: Hay mucha competencia en este rubro, pero
garantizar la calidad, el sabor nos permite sobresalir en el mercado.

v' Entrevistado 5: Si, tenemos competencia, pero nuestras redes
sociales nos han ayudado a difundir nuestro restaurante y asi captar
nuevos clientes.

¢Cual es su opinion
sobre la competencia
en el mercado local
de restaurantes con

4 laadopcion v Entrevistaglo 6: Si he visto que_hay muchos restaurantes que ya hafn
creciente del optado por implementar esas opciones por lo que ya para nosotros mas
comercio que una necesidad fue una obligacion empezar con ello.
electronico? v' Entrevistado 7: Creo que a partir de la pandemia muchos han

implementado el delivery y ya se ha quedado como una costumbre en
Ayacucho, por eso creo que si hay competencia.

v' Entrevistado 8: Si se debe implementar este tipo de servicios porque
si ya estariamos en desventaja frente a los demas.

v' Entrevistado 9: En si no veo que la implementacion del comercio
electronico sea muy importante para la competencia local, hay
muchos otros factores.

v' Entrevistado 10: Creo que hay empresas que estan sabiendo
aprovechar las herramientas digitales que ofrece el comercio
electrénico y que, si es importante, por eso ahora nosotros también los
volveremos a usar.

Las respuestas de los entrevistados reflejan diversas perspectivas sobre la competencia en el
mercado local de restaurantes, haciendo que las redes sociales y los servicios de delivery sean
esenciales para captar clientes y mantener la relevancia. Sin embargo, algunos restaurantes
también destacan la calidad del producto como un factor clave para diferenciarse en un mercado

cada vez mas digitalizado.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

En su experiencia,
¢como afecta el
comercio electrénico
la fidelizacion de los
5  clientesy la
reputacion de su
restaurante?

v

Entrevistado 1: El alcance que nos da las redes sociales ha permitido
tener nuevos clientes y que méas personas nos conozcan y visten en
nuestro local.

Entrevistado 2: El contar con delivery ha permitido satisfacer a
nuestros clientes cuando tienen un antojo y no quieren salir de su casa,
disfrutando de nuestros platos desde la comodidad de su hogar.
Entrevistado 3: Los buenos comentarios que recibimos por medio de
nuestras redes sociales influyen en la decision de compra de nuevos
clientes.

Entrevistado 4: El haber implementado nuestro catalogo por QR y
nuestras redes sociales nos han permitido atraer a huevos clientes que
se sienten satisfechos.

Entrevistado 5: Nuestras publicaciones y promociones que lanzamos
nos han permitido fidelizar a nuestros clientes, ademas que ahora
pueden disfrutar de nuestra comida desde su casa con el servicio de
delivery.

Entrevistado 6: Creo gue si es importante porgue los clientes ya nos
tienen como una opcion cuando piensan en hacer un pedido por
delivery.

Entrevistado 7: Si ha influido en gue nuestros clientes opten por
comprar nuestros pollos, porque si no hubiéramos implementado
muchos de ellos quizas hubieran comprado en otros restaurantes y ahi
ya tendriamos una desventaja.

Entrevistado 8: Si es importante porque les pueden disfrutar de
nuestros platos en su hogar sin necesidad de venir.

Entrevistado 9: He podido ver que gracias a las redes sociales
tenemos nuevos clientes y por ello creo que si ha influido en la
fidelizacion de ellos.

Entrevistado 10: Si es importante como le dije mediante esta
herramienta podria llegar a nuevos comensales. Aungue con el
delivery que ofrecemos nuestros actuales cliente si se encuentran
satisfechos.

Las respuestas de los entrevistados muestran que el comercio electronico ha influido

positivamente en la fidelizacion de clientes y en la reputacion de sus restaurantes, mejorando

tanto la visibilidad como la satisfaccion a través de la conveniencia del delivery y la interaccion

en redes sociales.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢ Cuales son los
principales
beneficios
econdmicos que ha
observado desde

g  Que su restaurante
implementd
estrategias de
comercio
electrénico?

Entrevistado 1: Tenemos mas ventas a comparacion con afos
anteriores.

Entrevistado 2: Logramos tener mayor liquidez en nuestra
empresa

Entrevistado 3: Hemos invertido en algunos activos que
mejoran nuestros servicios.

Entrevistado 4: Nuestras ventas se han incrementado.
Entrevistado 5: No hemos necesitado obtener muchos
préstamos para adquirir bienes para nuestro restaurante.
Entrevistado 6: Mas que nada el incremento de las ventas
mediante el delivery.

Entrevistado 7: Mas que econdmico creo que en primer lugar
la satisfaccion del cliente con la implementacion del delivery y
también los pagos por Yape, Plin y las tarjetas, ya que
anteriormente habia complicaciones al momento del pago, pero
ahora ya es mas fluido.

Entrevistado 8: Podria decir que mayores ventas porque ahora
no solo son las ventas en nuestro local.

Entrevistado 9: He podido ver que ya no solo contamos con las
ventas dentro de nuestro local, si no que ahora ya de una u otra
manera tenemos ventas extras por asi decirlo gracias al comercio
electronico.

Entrevistado 10: Con el delivery, los pagos mediante yape y las
tarjetas veo que si hay mayores ventas y clientes contentos.

Varios entrevistados mencionan un aumento en las ventas en comparacion con afios anteriores.

Este aumento se debe en gran parte a la incorporacion de servicios de delivery, lo que ha

ampliado el alcance de los clientes méas alla de los que visitan el local.

Por lo que la implementacion de estrategias de comercio electronico ha tenido un impacto

positivo en el rendimiento econdmico de los restaurantes, aumentando no solo las ventas, sino

también la satisfaccion del cliente y la estabilidad financiera del negocio.
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Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Ha tenido que
ajustar sus
politicas de precios
0 estructura de
costos debido a la
adopcion de
comercio
electronico?

¢ Cémo han
impactado estos
ajustes en la
rentabilidad?

Entrevistado 1: Mantenemos nuestros precios de venta, pero se
cobra un monto adicional por el servicio de delivery, lo cual nos
permite tener libre nuestros ambientes en el local para poder
seguir atendiendo a mas comensales.

Entrevistado 2: Nuestros precios se mantienen, pero en
ocasiones lanzamos promociones por nuestras redes sociales
con fines de publicidad.

Entrevistado 3: No han variado mis costos, ya que atendemos
de forma virtual y presencial. Cuando hacemos delivery se cobra
un adicional o se realiza por medio de empresas como
Ilamafood.

Entrevistado 4: Si ha variado, ya que desde que hacemos
delivery he disminuido mi personal en algunos espacios como
mozos y limpieza, esto ha impactado de alguna manera en
nuestra rentabilidad.

Entrevistado 5: Nuestros precios se mantienen, pero si vimos
un incremento en nuestras ventas lo cual nos permitio tener una
buena rentabilidad.

Entrevistado 6: No han variado los costos de los platos que
ofrecemos.

Entrevistado 7: Cobramos un precio por el delivery que va
desde los 5 a 10 soles de acuerdo a la distancia y anteriormente
también se cobraba comisién por pagos con tarjeta, pero
actualmente ya dejamos esa practica.

Entrevistado 8: Nuestros precios se han mantenido, a
excepcion del costo del plato para llevar que cuesta 1 sol mas.
Entrevistado 9: No, no hubo variacion en los costos de los
productos relacionado al comercio electronico.

Entrevistado 10: Si, no en gran cantidad, pero si he reducido
uno que otro personal porque ya la atencion no es 100%
presencial.

Los entrevistados mencionaron que los ajustes en las politicas de precios y costos varian entre
los restaurantes, pero en general, muchos han optado por mantener sus precios estables,
implementar costos adicionales por delivery y ajustar su estructura de costos mediante la
reduccion de personal. Estos cambios han contribuido a una mejor gestion de la rentabilidad,

con un enfoque en la eficiencia y la satisfaccion del cliente.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Han tenido que
capacitar o
contratar personal
adicional para
manejar
eficientemente las
operaciones de
comercio
electrénico en su
restaurante?

Entrevistado 1: Si he contratado un personal que se encargue
de agendar los pedidos a través de nuestras redes sociales y por
[lamadas.

Entrevistado 2: Cuando incursionamos en el comercio
electrénico tuvimos que capacitarnos como duefios para crear y
manejar nuestras redes sociales, también contamos con un
asesor de marketing para algunas camparias especificas.
Entrevistado 3: Al implementar el servicio de delivery tuvimos
que contratar un motorizado que lleve los pedidos.
Entrevistado 4: Nosotros mismos manejamos nuestras redes
sociales y agendamos los pedidos y reservas.

Entrevistado 5: Al inicio si, tuvimos que capacitarnos para el
manejo de aplicativos, redes sociales, y equipos tecnoldgicos
que nos facilitan las transferencias.

Entrevistado 6: Solicite a uno de mis hijos que pueda ayudarme
a comprender mas sobre las redes sociales y el uso de yape, plin.
Entrevistado 7: No, porque yo mismo opté por investigar un
poco sobre ello y pude hacerlo, si contrataria a otra persona creo
que no seria muy rentable.

Entrevistado 8: Nuestro personal es joveny junto a ellos hemos
podido implementar las redes sociales.

Entrevistado 9: tuvimos que encargar a uno de nuestros
colaboradores el manejo de las redes sociales para que este con
las publicaciones al dia generado publicidad.

Entrevistado 10: No, por el momento no ha sido necesario, pero
quizas si lo haga en un futuro.

Los encuestados expresaron que los restaurantes han adoptado diferentes estrategias para

manejar el comercio electrdnico, que incluyen la contratacion de nuevo personal, la

capacitacion de los duefios y la gestion de empleados existentes. Muchos han optado por

capacitarse y gestionar internamente, mientras que otros han reconocido la necesidad de

personal adicional para garantizar un manejo eficiente de las operaciones.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Ha notado un
cambio en el
comportamiento
del consumidor y
sus preferencias
desde que
empezaron a
ofrecer servicios
de comercio
electrénico?

Entrevistado 1: Hemos visto que se incrementd las reservas por
medio de llamadas o nuestras redes sociales.

Entrevistado 2: Muchas personas prefieren pedir por delivery
que salir de sus casas.

Entrevistado 3: Las personas prefieren pagar con tarjetas que
en efectivo.

Entrevistado 4: Las personas estdn mas familiarizadas por la
tecnologia y hacen sus reservas desde nuestra paginas y redes
sociales.

Entrevistado 5: El tener nuestras redes sociales ha permitido
gue mas personas nos conozcan y visiten nuestro local.
Entrevistado 6: No porque tenemos clientes que optan por

venir a degustar nuestros platos en nuestro local ya que les da
una experiencia diferente y también hay clientes que optan por
el delivery.

Entrevistado 7: Si como le dije anteriormente ya estan mas
satisfechos con nuestros servicios.

Entrevistado 8: Al inicio habia cierta desconfianza, pero ahora
ya se ha vuelto algo comuin y muy utilizado.

Entrevistado 9: Si he podido notar que hay cierto sector de los
clientes que prefieren pedir nuestros platos mediante delivery y
que también son los que mas usan los medios electrénicos para
realizar sus pagos, en su mayoria jovenes.

Entrevistado 10: Si porque al inicio la gente tenia cierta
desconfianza, pero ahora ya todo estd mucho mas dinamico y
muchas veces el cliente quiere degustar de nuestros platos en su
hogar.

Los entrevistados manifestaron que la adopcion de servicios de comercio electronico ha

transformado el comportamiento del consumidor, evidenciado por un aumento en los pedidos

por delivery, una preferencia por pagos electronicos y una mayor familiaridad con la tecnologia.

Aunque hay clientes que todavia disfrutan de la experiencia en el local, la tendencia general se

dirige hacia un uso mas dinamico y confiado de los servicios en linea.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Considera que el
comercio
electrénico es
fundamental para
el crecimiento
futuroy la
sostenibilidad
financiera de su
restaurante? ¢ Por
qué?

10

Entrevistado 1: Si es importante porgque nos permite satisfacer
las demandas de nuestros clientes.

Entrevistado 2: Si es fundamental ya que nos permite generar
mayores ventas y dar a conocer mejor nuestra empresa.
Entrevistado 3: Si es fundamental ya que tenemos que estar al
dia con el avance de la tecnologia para mejorar nuestras ventas.
Entrevistado 4: Si es fundamental ya que nos permite llegar a
mas personas Yy satisfacer mejor las demandas.

Entrevistado 5: Es muy importante para posicionar nuestra
marca y seguir creciendo.

Entrevistado 6: Si es importante porque ahora las personas
estdn mas al tanto de la tecnologia y de seguro se continuara con
maés cambios a futuro.

Entrevistado 7: No creo que sea muy fundamental porque
tambiéen influyen otros aspectos, pero si es importante estar a la
par con las nuevas tendencias.

Entrevistado 8: Si es importante porque debemos estar al tanto
de las necesidades de nuestros clientes.

Entrevistado 9: Creo que, si es importante, ya que puede ser un
medio de recomendacion.

Entrevistado 10: Considero que si es fundamental porque
forma parte de ellos cambios que trae la tecnologia y todos
debemos estar a la par con ello por necesidad.

La mayoria de los entrevistados coinciden en que el comercio electronico es fundamental para

el crecimiento y la sostenibilidad financiera de sus restaurantes, enfatizando su rol en la

satisfaccion del cliente, el aumento de ventas y la adaptacion a la tecnologia. Sin embargo,

también se reconoce que existen otros factores que contribuyen al éxito general del negocio.
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N° Preguntas de la Respuesta de la entrevista
entrevista

v' Entrevistado 1: El 30% de mis ventas son por comercio
electronico llamese delivery

Aprqximadam_ente, v' Entrevistado 2: 20% de mis ventas.
¢Que porcentaje de ' Engrevistado 3: 40% de mis ventas son por delivery.
Sus velr_1tas diarias ' Entrevistado 4: 30% de mis ventas se realizan por comercio
se realizan por electrénico
medio de las . ) . .
11 herramientas del v' Entrevistado 5: 25% de mis ventas son por delivery
v' Entrevistado 6: Aproximadamente el 30%

comercio

electrénico? v Entrevistado 7: Tenemos un 20% de reservas y 30% de

delivery
v' Entrevistado 8: Entre el 30 y 40% aproximadamente.
v Entrevistado 9: Un 20% de las ventas.
v Entrevistado 10: Aproximadamente un 40%

Segln los entrevistados las ventas diarias generadas a través de herramientas de comercio
electronico varian entre el 20% y el 40%, con un enfoque notable en el delivery como un
componente clave de sus operaciones comerciales. Esto indica que el comercio electronico juega

un papel relevante en la estrategia de ventas de los restaurantes.
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N° Preguntas de la
entrevista

Respuesta de la entrevista

¢Usted ha
implementado
herramientas del
comercio
electrénico como
catalogos digitales,
Smart post

12 (pasarelas de
pago), billeteras
digitales y otros
para facilitar la
experiencia de sus
consumidores?

Entrevistado 1: Si tenemos catalogo digital por QR de nuestra
carta, asi como también aceptamos pagos por todos los medios.
Entrevistado 2: Si implementamos todos los medios de pago,
billeteras digitales, Smart post.

Entrevistado 3: Si tenemos implementado todo ello menos
catalogos digitales.

Entrevistado 4: Si aceptamos todo medio de pago y contamos
con catalogo digital.

Entrevistado 5: No contamos con catalogos digitales por QR
pero si implementamos todo los medios de pago.

Entrevistado 6: Tenemos Yape, Plin y pago mediante tarjetas.
Entrevistado 7: No contamos con la carta digital, pero si
tenemos un sistema que usan los mozos y el personal de la
cocina para hacer los pedidos y tener un mejor control; también
contamos con los pagos por tarjeta y billeteras digitales.
Entrevistado 8: Si, hoy en dia ya es necesario que los negocios
cuenten con estas herramientas porque las personas ya estan
uséndolos con mas frecuencia.

Entrevistado 9: Si hemos implementado, aunque al inicio fue
un tanto complicado confiar en estos medios electrénicos, pero
lo tuvimos que hacer por nuestros clientes y ahora ya nos
sentimos mas seguros con ellos.

Entrevistado 10: Si tenemos pagos con tarjeta, yape, plin y
también un sistema para que mayor control de los pedidos en
nuestro local.

El andlisis de las respuestas sobre la implementacion de herramientas de comercio electrénico

en los restaurantes muestra una tendencia positiva hacia la adopcién de tecnologias que mejoran

la experiencia del consumidor a través de la implementacion de una variedad de métodos de

pago, incluidas billeteras digitales (Yape, Plin) y sistemas de pago como Smart Post; facilitando

las operaciones internas.

A pesar de algunos desafios iniciales, la tendencia es hacia una mayor confianza y necesidad en

el uso de estas tecnologias en los restaurantes del sector 1.

115



Segun la entrevista realizada a los representantes de las empresas del rubro de alimentacion del
sector uno del centro histérico de Huamanga, coinciden que, el comercio electrénico se relaciona
significativa y directamente con la rentabilidad de las empresas. La mayoria de ellos, afirmaron
que empezaron a incursionar en el comercio electrénico en los Gltimos meses del 2020 y después

de la pandemia COVID-19, debido a las restricciones que habia en esos tiempos.

Los entrevistados concuerdan que, a partir de la implementacion de las herramientas del
comercio electrénico en el desarrollo de sus actividades econdmicas; han podido observar que el
volumen de ventas fue incrementandose progresivamente a comparacion de afios anteriores,
puesto que la mayoria de ellos afirman que, aproximadamente entre el 20 y 40% de sus ventas
son realizadas mediante el comercio electrénico; y como consecuencia de ello obtuvieron un
mayor margen de utilidad. Asimismo, afirmaron que para adoptar las herramientas tecnoldgicas
(TIC’s) , tuvieron que adquirir activos como motocicletas y diversos equipos para luego
implementar los pagos mediante billeteras digitales y tarjetas, creacion de redes sociales, pagina
webs, utilizacion de aplicativos para el delivery; trayendo consigo ademas de beneficios
econdémicos, una mayor satisfaccion del cliente; puesto que los entrevistados hicieron un
hincapié de que estas herramientas ayudan a mejorar los procesos de cobranza, disminuyendo los
tiempos empleados al momento del pago tanto para la empresa como para los clientes,

influyendo directamente en su rentabilidad econdmica.

En las entrevistas realizadas a los representantes de las empresas, concuerdan que, la
expansion de mercado repercute en la rentabilidad financiera manteniendo un resultado positivo
en los ultimos afios, debido a que gracias a la implementacién de las herramientas del comercio
electronico como las redes sociales se pudo realizar una mayor publicidad, lo cual permitié
captar nuevos clientes fuera de su jurisdiccion llevando su platos a diferentes distritos de la

ciudad generando asi mayores ventas que les permitieron mejorar su rentabilidad financiera.
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3.1.3. Resultados del analisis documental

A continuacion, se presentan los resultados del analisis documental de las empresas del
rubro de alimentacion en el Sector 1 del Centro Historico de Huamanga. Este analisis se enfoco
en evaluar el impacto del comercio electronico en la rentabilidad de estas empresas. El objetivo
fue evaluar de qué manera el comercio electrénico se relaciona con la rentabilidad de las
empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo 2022.
En este caso se ha tomado los estados financieros de 3 empresas.

Aunque solicitamos los documentos de manera formal, algunas empresas se mostraron
reacias a proporcionarlos por temor a exponer informacién confidencial. Esto nos llevé a insistir
durante varios dias para lograr que nos facilitaran los datos necesarios, lo que retrasé
significativamente el proceso de recoleccién de informacion. Esto fue una de las principales
limitaciones para la obtencion de los estados financieros de las tres empresas seleccionadas.

Para este instrumento se realizd una comparacién de los estados financieros entre el afio
2022, periodo de analisis principal, y el afio 2019, considerando como referencia prepandemia.
Se escogid el afio 2019 ya que segun la mayoria de los propietarios de las empresas se comenzo a
incursionar en el comercio electronico despueés de la pandemia.

Los datos de los afios 2020 y 2021 no fueron considerados para esta evaluacion, ya que
las cifras no reflejan una situacion econémica representativa puesto que muchos restaurantes
enfrentaron cierres temporales debido a las restricciones del COVID-19, lo que afectd
considerablemente sus ingresos.

Esta comparacidn nos permite observar los cambios en los resultados financieros de los
restaurantes antes y después de la adopcién del comercio electronico, brinddndonos una
informacion que nos sirva de complemento para poder comprender y reforzar los resultados

obtenidos a través de la encuesta.
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Figura 26
Estado de situacion financiera — Empresa “A”

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
EMPRESA “A”
(Expresado en soles)
2019 2022

ACTIVOS
Activos corrientes
Efectivo y Equivalentes al 67,396.00 91,753.00
Efectivo
Otros activos no financieros 618.00
Activos no corrientes
Propiedad, planta y equipo 32,623.00 38,748.00
Depreciacion 2,800.00 5,819.00
TOTAL ACTIVO 97,837.00 124,682.00
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivos corrientes
Beneficios a los Empleados 693.00 432.00
PATRIMONIO
Capital emitido 42,448.00 42,448.00
Resultados acumulados 45,475.00 66,376.00
Resultados del 9,221.00 15,426.00
ejercicio
TOTAL, PASIVO Y 97,837.00 124,682.00
PATRIMONIO

Figura 27

Estado de resultados — Empresa “A”

ESTADO DE RESULTADOS
EMPRESA “A”
(Expresado en soles)
2019 2022

Ventas a terceros 72,538.00 100,077.00
Costo de ventas 10,875.00 13,895.00
UTILIDAD BRUTA 61,663.00 86,182.00
Gastos de ventas y distribucién 27,086.00 36,116.00
Gastos de administracion 24,331.00 32,926.00
UTILIDAD OPERATIVA 10,246.00 17,140.00
UTILIDAD ANTES DE 10,246.00 17,140.00
IMPUESTO A LAS
GANANCIAS
Gastos por impuestos a las 1,025.00 1,714.00
ganancias
UTILIDAD NETA 9,221.00 15,426.00
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Figura 28
Estado de situacion financiera — Empresa “B”

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
EMPRESA “B”
(Expresado en soles)
2019 2022

ACTIVOS
Activos corrientes
Efectivo y Equivalentes al 22,549.00 29,116.00
Efectivo
Materiales auxiliares, 169,290.00 249,896.00
suministros y repuestos
Activos no corrientes
Propiedad, planta y equipo 55,782.00 64,014.00
depreciacion 28,501.00 32,133.00
Activos por Impuestos a la 9,979.00
ganancia Diferidos
TOTAL ACTIVO 219,120.00 320,872.00
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivos corrientes
Cuentas por pagar comerciales 95,746.00 114,753.00
Otras cuentas por pagar 53,828.00
PATRIMONIO
Capital emitido 13,600.00 13,600.00
Resultados acumulados 92,482.00 112,884.00
Resultados del 17,292.00 25,807.00
ejercicio
TOTAL PASIVO Y 219,120.00 320,872.00
PATRIMONIO

Figura 29

Estado de resultados — Empresa “B”

ESTADO DE RESULTADOS
EMPRESA “B”
(Expresado en soles)
2019 2022

Ventas a terceros 195,406.00 298,928.00
Costo de ventas 25,542.00 30,767.00
UTILIDAD BRUTA 169,864.00 268,161.00
Gastos de ventas y distribucién 58,436.00 89,676.00
Gastos de administracion 92,215.00 149,811.00
UTILIDAD OPERATIVA 19,213.00 28,674.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 19,213.00 28,674.00
A LAS GANANCIAS
Gastos por impuestos a las 1,921.00 2,867.00
ganancias
UTILIDAD NETA 17,292.00 25,807.00
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Figura 30
Estado de situacion financiera — Empresa “C”

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
EMPRESA “C”
(Expresado en soles)

2019 2022

ACTIVOS
Activos corrientes
Efectivo y Equivalentes al 48,695.00 68,237.00
Efectivo
Activos no corrientes
Propiedad, planta y equipo 121,066.00 150,673.00
depreciacion 24,213.00 30,131.00
TOTAL ACTIVO 145,548.00 188,779.00
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivos corrientes
Cuentas por pagar comerciales 26,473.00 32,428.00
Beneficios a los Empleados 932.00 1,325.00
PATRIMONIO
Capital emitido 26,390.00 26,390.00
Resultados acumulados 62,462.00 87,739.00
Resultados del 29,291.00 40,897.00
ejercicio
TOTAL PASIVO Y 145,548.00 188,779.00
PATRIMONIO

Figura 31

Estado de resultados — Empresa “C”

ESTADO DE RESULTADOS
EMPRESA “C”
(Expresado en soles)

2019 2022
Ventas a terceros 191,682.00 260,623.00
Costo de ventas 24,826.00 32,121.00
UTILIDAD BRUTA 166,856.00 228,502.00
Gastos de ventas y distribucion 63,923.00 89,535.00
Gastos de 70,387.00 93,526.00
administracion
UTILIDAD OPERATIVA 32,546.00 45,441.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 32,546.00 45,441.00
A LAS GANANCIAS
Gastos por impuestos a las 3,255.00 4,544.00
ganancias
UTILIDAD NETA 29,291.00 40,897.00
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Andlisis de ratios

A) Obijetivo especifico 1: Determinar de qué manera el volumen de ventas incide en el
margen de utilidad.

Tabla 28

Margenes sobre ventas

Ratio 2019 2022
61.663.00 86.182.00
EmpresaA - 25'538.00 085 100,077.00 0.86
Margen -
Utilidad
de . =Hgad 169.864.00 268.161.00
Utilidad \% = EmpresaB 395 406.00 087 998928.00 0.90
entas
Bruta
166,856.00 228.502.00
EmpresaC J9168000 - 987 260623.00 0.88
9,221.00 15,426.00
EmpresaA - 25535 00 0.13 100,077.00 0.15
Margen -
de _ % — Emoresap  17:292.00 0.08 25.807.00 0.09
Utilidad ~  ~ed = P 195.406.00 : 298.928.00 :
Ventas
Neta 29.291.00 40,897.00
EmpresaC 79168200 0.15 260,623.00 0.16

En el 2022 por cada sol de ventas, las empresas “A”, “B” y “C” generaron una utilidad bruta del

86%, 90% y 88%; mientras que en el afio 2019 generaron un 85%, 87% y 87% respectivamente.

En el 2022 por cada sol de ventas, las empresas “A”, “B” y “C” generaron una utilidad neta del

15%, 9% y 16%; mientras que en el afio 2019 generaron un 13%, 9% y 15% respectivamente.
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B) Objetivo especifico 2: Analizar de qué manera el grado de implementacion de TIC's

afecta en la rentabilidad econdmica.

Tabla 29

Andlisis de la rentabilidad

ANALISIS 2019 2022
10,246.00 17.140.00
Empresa A 97'937 00 010 ‘o4es200 - 014
Rentabilidad UAI
economica =  Activo = EmpresaB %‘%0 0.09 %’%O 0.09
(ROA) Total e e
32.546.00 45.441.00
EmpresaC )/ cc48.00 0.22 188,779.00 0.24

En el 2022 por cada sol invertido en los activos, las empresas “A”, “B”

y “C” obtuvieron una

rentabilidad del 14%, 9% y 24% en la utilidad antes de impuestos; mientras que en el afio 2019

fue del 10%, 9% y 22% respectivamente.

C) Obijetivo especifico 3: Evaluar en qué medida la expansién de mercado repercute en la

rentabilidad financiera.

Tabla 30

Andlisis de rentabilidad

ANALISIS 2019 2022

Empresa  9,221.00 15,426.00

A 97,144.00 0.09 124,250.00 0.12
Rentabilidad =~ Utilidad oo 17999 00 25 ,807.00
financiera = Neta = 123.374.00 0.14 152 291.00 0.17
(ROE) Patrimonio S e

Empresa  29,291.00 40,897.00

C 11814300 - 0% 1502600 - 00
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En el 2022 por cada sol del patrimonio, las empresas “A”, “B” y “C” obtuvieron una rentabilidad
del 12%, 17% y 26% en la utilidad neta; mientras que en el afio 2019 fue del 9%, 14% y 25%

respectivamente.

Segun los datos obtenidos de los estados financieros declarados a la SUNAT, se ha
podido evidenciar que a partir de la implementacion del comercio electrénico aproximadamente
en los afios 2021 y 2022 las ventas de las tres empresas analizadas mediante este instrumento,
fueron incrementando progresivamente a comparacion de afios anteriores, esto también se puede
observar en los resultados de los ratios financieros analizados; en relacion al primer objetivo
especifico: Determinar de qué manera el volumen de ventas incide en el margen de utilidad; se
observa que se generd una utilidad bruta del 86%, 90% y 88% por cada sol de ventas de las
empresas “A”, “B” y “C”; mientras que en el afio 2019 generaron un 85%, 87% y 87%
respectivamente; se nota que hubo un ligero crecimiento, a comparacion de afios anteriores,
debido a que se incrementaron las ventas a partir de la adopcion del comercio electronico segin
lo manifestado por los entrevistados y la documentacion brindada por ellos; esta misma razén a
generado que en el calculo del margen de utilidad neta exista un incremento del 15%, 9% y 16%
por cada sol de ventas en estas empresas, mientras que en el afio 2019 generaron un 13%, 9%y
15% respectivamente. Segun los resultados obtenidos de este analisis documental podemos
afirmar que el volumen de ventas incide en el margen de utilidad de estas empresas del rubro de

alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga.

Con respecto al segundo objetivo especifico: Analizar de qué manera el grado de
implementacion de TIC's afecta en la rentabilidad econdmica, se generd una rentabilidad del
14%, 9% y 24% en la utilidad antes de impuestos por cada sol invertido en los activos en las
empresas “A”, “B” y “C; mientras que en el afio 2019 fue del 10%, 9% y 22% respectivamente;
notamos un incremento como resultado de la implementacion de las herramientas del comercio
electronico como las redes sociales, servicio de delivery, billeteras digitales, pagos por tarjeta 'y
entre otros a través de los cuales se gener6 mayor publicidad atrayendo a nuevos clientes que les
permitié generar mayores ventas, lo cual les ha permitido invertir en nuevos activos para poder
abastecer y atender oportunamente a sus clientes. Segun los resultados obtenidos de este analisis
podemos afirmar que el adecuado uso e implementacion de las TIC s afecta positivamente en la

rentabilidad econdmica de las empresas.
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En referencia al tercer objetivo especifico: Evaluar en qué medida la expansion de
mercado repercute en la rentabilidad financiera, se generd una rentabilidad del 12%, 17% y 26%
en la utilidad neta por cada sol del patrimonio en las empresas “A”, “B” y “C”; mientras que en
el afio 2019 fue del 9%, 14% y 25% respectivamente; se observa un incremento que, segun los
manifestado por los empresarios se debe a que gracias a la adopcion del comercio electronico
lograron expandir sus ventas fuera del centro historico de Huamanga, llegando asi a nuevos
distritos gracias al servicio de delivery. Esto nos indica que la expansién de mercado si repercute

en la rentabilidad financiera de estas empresas.

3.2. Resultados inferenciales

3.2.1. Prueba de Normalidad

Se realiza una prueba de normalidad para determinar el tipo de estadistico a utilizar y
verificar si los datos siguen una distribucion normal. La hipotesis nula (HO) asume que los datos
son distribuidos normalmente, mientras que la hipétesis alternativa (H1) plantea que no lo son.
El nivel de significancia se establece en 0.05, correspondiente a un nivel de confianza del 95%.
Para muestras mayores de 50, se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov, y para muestras
menores, se aplica la prueba de Shapiro-Wilk. Si el p-valor obtenido es menor a 0.05, se rechaza
la hipotesis nula; de lo contrario, se acepta la hipotesis alternativa. En este caso, dado que la
muestra es menor a 50, se procedera con la prueba de Shapiro-Wilk.

Tabla 31

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Comercio electronico ,542 48 ,000
Rentabilidad ,542 48 ,000

La prueba de normalidad de Shapiro-Wilk proporciona un p-valor de 0.000 para la variable
Comercio Electronico y un p-valor de 0.000 para la variable Rentabilidad. Por lo tanto, se

rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1), indicando que las
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variables no siguen una distribucién normal. En consecuencia, se utilizara el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman.
3.2.2. Prueba de hipdtesis

Se realizara las pruebas de correlacion prueba estadistica de Rho de Spearman para medir el grado

de correlacion de las variables, segun las reglas siguientes:

Directa (+): Una correlacion directa sugiere que a medida que la variable independiente (X)

aumenta, la variable dependiente (Y) también tiende a aumentar.

Inversa (-): Una correlacién inversa indica que a medida que la variable independiente (X)

aumenta, la variable dependiente () tiende a disminuir.

Segun (Vallejos, 2003) el grado de correlacion se determina de la siguiente manera:

Significancia Bilateral Correlacion
p=1 Correlacion Perfecta
08<p<1 Correlacion Muy Fuerte
0.6<p<=0.8 Correlacion Fuerte
04<p<=0.6 Correlacion Moderada
0.2<p<=0.4 Correlacién Débil
0<p<=0.2 Correlacion Muy Débil
p=0 Correlacion Nula

El nivel de significancia (o) representa el maximo error que estamos dispuestos a aceptar en
nuestro analisis. Usualmente, se emplean dos valores para este parametro. El intervalo de
confianza (1-a), o nivel de confianza, es el complemento del nivel de significancia. Por ejemplo,
si el nivel de significancia es 0.05, el intervalo de confianza seria 0.95. El p-valor refleja la
probabilidad de cometer un error al afirmar que existe una correlacion. Las hipotesis planteadas

son:

e HO: La correlacion no es significativa.

e H1: La correlacion es significativa.
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La regla de decision es la siguiente: si el p-valor es mayor que a, se acepta HO y se concluye que
la correlacion no es significativa. En cambio, si el p-valor es menor que a, se rechaza HO y se

acepta H1, indicando que la correlacion es significativa.

3.2.2.1. Prueba de la hipotesis general.

Las hipdtesis formuladas son las siguientes:

HO: El comercio electronico no se relaciona de manera significativa y directa con la rentabilidad
de las empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo
2022.

H1: El comercio electronico se relaciona de manera significativa y directa con la rentabilidad de
las empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo
2022.

Tabla 32
Correlaciones: Comercio electrénico y Rentabilidad

Comercio
electrénico  Rentabilidad
Comercio Coeficiente de 1,000 ,758
electrénico correlacion
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 48 48
Rentabilidad Coeficiente de ,758 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 48 48

Nota: La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados presentados en la tabla anterior muestran un coeficiente de correlacion de 0.758,
lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre las variables evaluadas. Adicionalmente, el
valor p de 0.000 confirma que esta relacion es estadisticamente significativa al nivel de

confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) en favor de la hipdtesis
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alternativa (H1), validando la existencia de una conexion directa y significativa entre el comercio
electronico y la rentabilidad. Este hallazgo evidencia que el comercio electronico se relaciona de
manera significativa y directa con la rentabilidad de las empresas del sector de alimentacion en el

Sector 1 del Centro Historico de Huamanga durante el afio 2022.
3.2.2.2. Prueba de la primera hipdtesis especifica.

La hipotesis nula y la hipotesis alterna del investigador son:

HO: El volumen de ventas no incide significativamente en el margen de utilidad.

H1: El volumen de ventas incide significativamente en el margen de utilidad.

Tabla 33

Correlaciones: Volumen de ventas y Margen de utilidad

Volumende  Margen de

ventas utilidad
Volumen de Coeficiente de 1,000 729
ventas correlacion
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,000

N 48 48
Margen de Coeficiente de 129 1,000
utilidad correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 48 48

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados presentados en la tabla anterior muestran un coeficiente de correlacion de 0.729, lo
que indica una asociacion fuerte y positiva entre el volumen de ventas y margen de utilidad.
Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es estadisticamente significativa al
nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) en favor de la hipotesis
alternativa (H1), validando la existencia de una conexion directa y significativa entre el volumen

de ventas y margen de utilidad. Este hallazgo evidencia que el volumen de ventas incide
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significativamente en el margen de utilidad, de las empresas del sector de alimentacion en el Sector
1 del Centro Historico de Huamanga durante el afio 2022.

3.2.2.3. Prueba de la segunda hipotesis especifica.

La hipotesis nula y la hipotesis alterna del investigador son:

HO: El grado de implementacion de TIC's no afecta directamente en la rentabilidad econdmica.
H1: El grado de implementacion de TIC's afecta directamente en la rentabilidad econdmica.

Tabla 34

Correlaciones: Grado de implementacion de TIC's y Rentabilidad econémica

Grado de
implementaci Rentabilidad
onde TIC's econdmica

Grado de Coeficiente de 1,000 ,720
implementacion de correlacion
Rho de Spearman TIC's Sig. (bilateral) . ,000
N 48 48
Rentabilidad econémica Coeficiente de ,720 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 48 48

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados presentados en la tabla anterior muestran un coeficiente de correlacion de 0.720,
lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre el grado de implementacion de TIC's y
rentabilidad econdmica. Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es
estadisticamente significativa al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (HO) en favor de la hipotesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion
directa y significativa entre el grado de implementacion de TIC's y rentabilidad economica. Este
hallazgo evidencia que el grado de implementacion de TIC's afecta directamente en la
rentabilidad econdmica de las empresas del sector de alimentacion en el Sector 1 del Centro

Historico de Huamanga durante el afio 2022.

128



3.2.2.4. Prueba de la tercera hipotesis especifica.

La hipdtesis nula y la hipotesis alterna del investigador son:

HO: La expansion de mercado no repercute directamente en la rentabilidad financiera.
H1: La expansion de mercado repercute directamente en la rentabilidad financiera.
Correlaciones: Expansion de mercado y Rentabilidad financiera

Tabla 35

Correlaciones: Expansion de mercado y Rentabilidad financiera

Expansion de Rentabilidad

mercado financiera
Expansion de Coeficiente de 1,000 147
mercado correlacion
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,000

N 48 48
Rentabilidad Coeficiente de 47 1,000
financiera correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 48 48

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados presentados en la tabla anterior muestran un coeficiente de correlacion de 0.747,
lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre la expansion de mercado y rentabilidad
financiera. Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es estadisticamente
significativa al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) en
favor de la hipotesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion directa y
significativa entre la expansion de mercado y rentabilidad financiera. Este hallazgo evidencia
que la expansion de mercado repercute directamente en la rentabilidad financiera de las empresas

del sector de alimentacion en el Sector 1 del Centro Historico de Huamanga durante el afio 2022.
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CAPITULO IV
DISCUSION

Los resultados presentados en la tabla 32 muestran un coeficiente de correlacion de
0.758, lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre las variables evaluadas.
Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es estadisticamente significativa
al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) en favor de la
hipétesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion directa y significativa entre el
comercio electronico y la rentabilidad. Este hallazgo evidencia que el comercio electronico se
relaciona de manera significativa y directa con la rentabilidad de las empresas del sector de
alimentacion en el Sector 1 del Centro Historico de Huamanga durante el afio 2022. Los
resultados obtenidos en esta investigacion concuerdan con lo mencionado por Figueroa (2015) en
su articulo sobre rentabilidad y comercio electrénico en micro, pequefias y medianas empresas
del sector comercial, se concluy6 que existe una relacion positiva entre el uso del comercio
electrénico y la rentabilidad. Las empresas que adoptaron el comercio electronico obtuvieron una
ventaja competitiva al acceder a nuevos mercados, mejorar su posicionamiento, atraer mas
clientes y reducir costos de publicidad, lo que les permitié generar mayores ingresos en

comparacion con aquellas que no lo implementaron. (p. 19)

Los resultados presentados en la tabla 33 muestran un coeficiente de correlacion de
0.729, lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre el volumen de ventas y margen de
utilidad. Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es estadisticamente
significativa al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) en
favor de la hipoétesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion directa y
significativa entre el volumen de ventas y margen de utilidad. Este hallazgo evidencia que el
volumen de ventas incide significativamente en el margen de utilidad, de las empresas del sector
de alimentacion en el Sector 1 del Centro Histérico de Huamanga durante el afio 2022. Los
resultados obtenidos en esta investigacion concuerdan con lo mencionado con Sucari et al.,
(2022) llegando a las siguientes conclusiones: El uso del comercio electrénico se relaciona de
forma significativa y esta relacion es directa con el desempefio de las MyPEs en la provincia de

Huanta, dado que se encontr6 un coeficiente de correlacion (r = 0,792) lo cual indica que cuanto
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mas se use el comercio electronico en las transacciones de compras y ventas, se obtendra un

mayor desempefio en las MyPEs de la provincia de Huanta.

Los resultados presentados en la tabla 34 muestran un coeficiente de correlacion de
0.720, lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre el grado de implementacion de TIC's y
rentabilidad econdémica. Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es
estadisticamente significativa al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (HO) en favor de la hipotesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion
directa y significativa entre el grado de implementacion de TIC's y rentabilidad economica. Este
hallazgo evidencia que el grado de implementacion de TIC's afecta directamente en la
rentabilidad econdmica de las empresas del sector de alimentacion en el Sector 1 del Centro
Historico de Huamanga durante el afio 2022. Los resultados obtenidos en esta investigacion
concuerdan con lo mencionado por Garcia (2012) en su tesis Comercio electrénico un medio
innovador para mejorar la comercializacién y competitividad de las Mypes de artesania de la
provincia de Huamanga 2008-2009, llegando a la conclusion de que la plataforma informatica
necesaria para llevar a cabo el comercio electrdnico si cuenta con todos instrumentos que

facilitaran la eficiencia empresarial de la Mypes de artesania.

Los resultados presentados en la tabla 35 muestran un coeficiente de correlacion de
0.747, lo que indica una asociacion fuerte y positiva entre la expansion de mercado y
rentabilidad financiera. Adicionalmente, el valor p de 0.000 confirma que esta relacion es
estadisticamente significativa al nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (HO) en favor de la hipotesis alternativa (H1), validando la existencia de una conexion
directa y significativa entre la expansion de mercado y rentabilidad financiera. Este hallazgo
evidencia que la expansion de mercado repercute directamente en la rentabilidad financiera de
las empresas del sector de alimentacion en el Sector 1 del Centro Histérico de Huamanga durante
el afio 2022. Los resultados obtenidos en esta investigacion concuerdan con lo mencionado por
Anzules et al., (2020) donde concluyeron que: Los PYMES del sector en Guayaquil estan en
proceso de adopcion de las nuevas exigencias del mercado, esto referido al comercio electrénico,
ya que esta herramienta aporta al crecimiento de las empresas actualizando sus formas de

comercio y transacciones para la obtencion de una mayor rentabilidad.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados analizados, se llegé a las siguientes conclusiones:

1)

2)

3)

El comercio electrdnico se relaciona de manera significativa y directa con la rentabilidad
de las empresas de alimentacion en el Sector 1 del Centro Historico de Huamanga
durante 2022. El analisis reveld una relacién fuerte y positiva (con un coeficiente de
correlacion de 0.758) entre el comercio electronico y el incremento en la rentabilidad, y
la prueba estadistica indica que esta correlacion es estadisticamente significativa (con un
valor p de 0.000). Estos resultados confirman que el comercio electronico tiene un
impacto positivo en la rentabilidad. Estos hallazgos evidencian que la adopcién de
plataformas digitales no solo esté relacionada con un aumento en las ventas, sino que
también mejora la eficiencia en la operacion de las empresas, contribuyendo asi a una
mayor rentabilidad.

El volumen de ventas incide significativamente en el margen de utilidad en las empresas
del rubro de alimentacion del Sector 1 del Centro Histdrico de Huamanga durante el afio
2022. El andlisis revel6 una relacion fuerte y positiva (con un coeficiente de correlacion
de 0.729) y la prueba estadistica indica que esta correlacion es estadisticamente
significativa (con un valor p de 0.000) a un nivel de confianza del 95%. Esto significa
que un mayor volumen de ventas esta estrechamente asociado con un aumento en la
rentabilidad. Estos resultados destacan la importancia de implementar estrategias
efectivas para incrementar las ventas, ya que esto ayuda a mejorar los margenes de
utilidad de estas empresas del sector 1. Ademas, se observa que el comercio electronico
no solo favorece el crecimiento en ventas, sino que también mejora los margenes de
utilidad y optimiza los costos operativos para mejorar la rentabilidad de estas empresas.
Las tecnologias de Informacion y Comunicacion (TICs) afecta directamente a la
rentabilidad econdmica en las empresas del rubro de alimentacion del Sector 1 del Centro
Histdrico de Huamanga durante el afio 2022. Los resultados revelaron una relacion fuerte
y positiva (con un coeficiente de correlacion de 0.720) y la prueba estadistica indica que
esta correlacion es estadisticamente significativa (con un valor p de 0.000) a un nivel de
confianza del 95%. Estos resultados muestran que las empresas que hayan implementado

las TICs de manera mas efectiva tienden a ser mas rentables. En resumen, la adopcion y
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4)

el uso eficiente de estas herramientas son fundamentales para mejorar la rentabilidad en
este sector. Ademas, la capacitacion del personal, la inversidn en nuevas tecnologias y
una buena gestion de las plataformas digitales son esenciales para maximizar los
beneficios de las TICs en estas empresas.

La expansion de mercado repercute directamente en la rentabilidad financiera en las
empresas del rubro de alimentacion del Sector 1 del Centro Historico de Huamanga
durante el afio 2022. Segun los resultados se revela una relacion fuerte y positiva (con un
coeficiente de correlacion de 0.747) y la prueba estadistica indica que esta correlacion es
estadisticamente significativa (con un valor p de 0.000) a un nivel de confianza del 95%.
Esto indica que las empresas que han ampliado su mercado tienden a experimentar una
mejora en su rentabilidad financiera. La expansion de mercado, impulsada por el
comercio electronico, mejora la imagen y el posicionamiento de las empresas del sector
estudiado. En resumen, la adopcion de estrategias digitales y servicios adicionales

(delivery) es fundamental para maximizar los beneficios econémicos y financieros.
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RECOMENDACIONES

Se realiza las recomendaciones a los propietarios, directivos, gerentes, equipos de ventas y

marketing de empresas del rubro de alimentacion.

1)

2)

3)

4)

Las empresas del rubro de alimentacion en el Sector 1 del Centro Histérico de Huamanga
deben seguir potenciando el uso del comercio electronico, dado su impacto positivo en el
incremento de ventas, margenes de utilidad y optimizacion de costos operativos. Asi
mismo, invertir en la mejora continua de las plataformas digitales y en la capacitacion del
personal para maximizar estos beneficios.

Las empresas deben concentrarse en desarrollar y ejecutar estrategias efectivas para
aumentar el volumen de ventas. Dado que existe una fuerte correlacion entre el aumento
de ventas y la mejora en el margen de utilidad, es fundamental implementar tacticas de
marketing y ventas que impulsen el crecimiento en esta area.

Las empresas deben intensificar la inversion en Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TICs) y asegurar una integracion eficaz de estas tecnologias en sus
operaciones implementando programas de capacitacion para el personal y actualizar los
sistemas tecnoldgicos regularmente. Ya que, el uso eficiente de TICs ha demostrado tener
un impacto positivo significativo en la rentabilidad econdmica.

Las empresas deben explorar y ampliar sus mercados para mejorar la rentabilidad
financiera. La expansion del mercado a través del comercio electronico ha demostrado
tener un impacto positivo directo en la rentabilidad. Las empresas deben investigar
nuevas oportunidades de mercado y desarrollar estrategias que faciliten la penetracion en

estos nuevos segmentos.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
Titulo: EI comercio electrénico y rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro historico de

Huamanga periodo 2022
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODO Y TECNICAS
INDICADORES
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE TIPO DE INVESTIGACION
) . ) . . . INDEPENDIENTE (X) | Aplicada
¢De qué manera el comercio | Evaluar de qué manera el comercio | EI  comercio electronico se

electrénico se relaciona con la
rentabilidad de las empresas del
rubro de alimentacion del sector
1 del centro histérico de
Huamanga periodo 20227

ESPECIFICOS

a) ¢De qué manera el volumen de
ventas incide en el margen de
utilidad?

b) ;De qué manera el grado de
implementacion de TIC's afecta
en la rentabilidad econémica?

¢) ¢En qué medida la expansion
de mercado repercute en la
rentabilidad financiera?

electrénico se relaciona con la
rentabilidad de las empresas del
rubro de alimentacion del sector 1
del centro historico de Huamanga
periodo 2022.

ESPECIFICOS

a) Determinar de qué manera el
volumen de ventas incide en el
margen de utilidad.

b) Analizar de qué manera el grado
de implementacion de TIC's afecta
en la rentabilidad econémica.

c) Evaluar en qué medida la
expansion de mercado repercute en
la rentabilidad financiera.

relaciona de manera significativa
y directa con la rentabilidad de las
empresas del rubro de
alimentacion del sector 1 del
centro histérico de Huamanga
periodo 2022.

ESPECIFICOS

a) El volumen de ventas incide
significativamente en el margen
de utilidad.

b) El grado de implementacion de
TIC's afecta directamente en la
rentabilidad econémica.

c) La expansion de mercado
repercute directamente en la
rentabilidad financiera.

X: Comercio electrénico
Indicadores

X1 Volumen de ventas

X2 Grado de implementacién
de TIC's

X3 Expansion de mercado

VARIABLE
DEPENDIENTE (Y)

Y: Rentabilidad
Indicadores

Y1 Margen de utilidad
Y2 Rentabilidad econémica
Y3 Rentabilidad financiera

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptivo, explicativo correlacional

METODO DE INVESTIGACION
Deductivo

DISENO DE INVESTIGACION

No experimental

Transversal

POBLACION

La poblacién estuvo integrada por 24
empresas y 2 trabajadores por cada una,
haciendo un total de 48 trabajadores de las
empresas del rubro de alimentaciéon del
sector uno del centro histdrico de Huamanga
en el periodo 2022. segun reporte de la
SUNAT.

MUESTRA

La muestra, fue el total de la poblacién que,
estuvo integrada por 24 empresas y 2
trabajadores por cada una, haciendo un total
de 48 trabajadores; el cual se obtuvo por
muestro no probabilistico y por conveniencia
de las investigadoras.

TECNICAS

Encuesta, entrevista, andlisis documental

INSTRUMENTOS
-Cuestionarios

-Guia de entrevista

-Guia de analisis documental
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion

METODO
VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES CONCEPTO INDICADORES o] MATERIAL
TECNICA
Segun Llamas el volumen de ventas es el conjunto de ventas de
- . Total de
productos o servicios prestados que se ha realizado en una empresa en roductos
X1 Volumende | un periodo determinado. Si es a nivel contable se calcularia el total de \Pendidos X
Para (Alianza Global de Negocios, ventas productos vendidos por su precio correspondiente, y si a nivel de control Precio unitario de
2000) citado por (Figueroa, 2015) de stock o similares, Gnicamente se utilizaria la cifra total de unidades venta
define al comercio electrénico como: vendidas. (2020) '
el proceso que incorpora todas las Las tecnologias de la informacion y comunicacién son el conjunto de
transac_cione_s que inv_qlucren la he_rramientgs, canales y soporte que procesan, sintetizan, almacenan, Redes Sociales Guia de
INDEPENDIENTE | transferencia de informacion, productos, registran y difunden contenidos de informacion. Para Ayala y Gonzales .
. - ; L X2 Grado de : S - entrevistay |  encuesta
Comercio servicios o pagos via redes electronicas. | . Iy las Tecnologias de la Informacion (T1C) se desarrollan a partir de los ;
s . o implementacion PN - PR - Ly encuesta Guia de
Electrénico Esto incluye el uso de comunicaciones \ avances cientificos producidos en los &mbitos de la informética y las h
Py : . de TIC'S A . . : Paginas Web entrevista
electronicas como el medio a través del telecomunicaciones. Es el conjunto de tecnologias que permiten el g
cual bienes y servicios con un valor acceso, produccioén tratamiento y comunicacion de informacion
econémico se disefian, producen, presentada en diferentes cddigos (texto, imagen, sonido, video). p.27 App's
publicitan, catalogan, inventarian, La expansion de mercado viene a ser una estrategia de crecimiento, que
compran 0 entregan. - se produce cuando los mercados existentes ya no tienen potencial
X3 Expansionde | . .. - A . .
mercado optimo para un producto o servicio. El crecimiento emp_resarlal esalgo | Clientes nuevos
muy positivo, pero es necesario contar con una estrategia para abarcar
nuevos mercados y generar mayores utilidades. (BBVA, s.f.).
Segun (Ayon et al., 2020, p.122) citado por (Delgadillo & Gomez, 2023) recio de venta
X1 Margen de | El margen de utilidad “es un ratio financiera que mide la rentabilidad de P
o . - - menos costo de
] Utilidad una empresa en funcion a las ganancias conseguidas antes del pago de duccit
Contreras y Diaz (2015) nos dice que tributos e intereses” (p. 21). produccion
“la rentabilidad es la diferencia entre los
ingresos y gastos como también es el , « o . . -
retorno sobre la inversion, siendo una | Y2 Rentabilidad antreras y Diaz (201:5) La rental_)l'lldad financiera o tamble'n Ilamada Utilidad Neta /

- - . - - ratio de retorno determina la rentabilidad con respecto al patrimonio que - : .
evaluacion para la gestion empresarial, Financiera se mide dividiendo la utilidad neta sobre patrimonio” (p.41) Patrimonio Guia de
medida a través de las ventas, activos y p e encuesta

capital” (p. 40) Encuesta, Guia de

DEPENDIENTE Janampa y Reyes (2016) afirma que la Para (Marcelo, Quiros & Quiros,2013) citado por (Caiza, Valencia, & entrevistay | 4 oovista
Rentabilidad rentabilidad es una medida de eficiencia Bedoya, 2020) afirma que la rentabilidad econémica o de la inversion es analisis Guia de
que permite conocer el rendimiento de una medida del rendimiento de los activos de una empresa con documental | - i

independencia de su financiacion, dado en un determinado periodo. Asi, documental

lo invertido al realizar una serie de
actividades y se relaciona con las ventas
de una empresa, los activos y el fondo
aportado por los propietarios, generando
liquidez futura. (p. 15)

Y1 Rentabilidad
Econdmica

esta se constituye como un indicador basico para juzgar la eficiencia
empresarial, pues al no considerar las implicancias de financiamiento es
posible ver qué tan eficiente o viable ha resultado en el ambito del
desarrollo de su actividad econdémica o gestion productiva. Asimismo, si
se permite que agentes econémicos tengan una consideracion dinamica
del riesgo conectada al momento econémico, se admitiria la posibilidad
de que la rentabilidad que se espera varie a lo largo del tiempo. (p. 8)

Utilidad antes de
Impuestos /
Activo Total
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Anexo 3. Solicitud de informacién a SUNAT
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Anexo 4. Listado de empresas que conforman la poblacion (Fuente SUNAT)

NOMBRE APELLIDOS Y
ITEM RUC COMERCIAL NOMBRES O ESTADO | NOMBRE VIA | NRO REGIMEN clu
RAZON SOCIAL
SERVICIOS Principal - 4721 - VENTA AL
1 | 20494713277 | BRASAS Y VINOS | MULTIPLES LA ACTIVO [IRDOSDEMAYO | 4 0 | 51501 | MyPE POR MENOR DE ALIMENTOS
MERCED S RL NRO 148 EN COMERCIOS
o ESPECIALIZADOS
JR MARIA
PARADO DE
4 SABORES EN 1 BELLIDO NRO Principal - 4630 - VENTA AL
2 20602880088 E.lR.L. ACTIVO 345 - IGLESIA 345 | 81201 | MYPE POR MAYOR DE ALIMENTOS,
SANTO BEBIDAS Y TABACO
DOMINGO
PORTAL Principal - 5610 - ACTIVIDADES
INVERSIONES DE RESTAURANTES Y DE
3 20452720362 LA MIEL ROSARIO E.LR.L. ACTIVO CONS‘IF;IC'I)'LlijON 11 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
EL MESTIZO G&G
4 20494374472 CAFE INVERSIONES ACTIVO | IRCUZCONRO 1501 | 31901 | MyPE DE RESTAURANTES Y DE
RESTAURANTE | SRL 241 SERVICIO MOVIL DE
e COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
VIAVIA CAFE
PORTAL DE RESTAURANTES Y DE
5 20494478332 ?XACCUCHO ACTIVO | o NSTITUCION 4 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
s COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
POLLERIA NORKY JR BELLIDO NRO DE RESTAURANTES Y DE
6 20494624096 EIRL ACTIVO 474 474 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
. AV. MARISCAL Principal - 5630 - ACTIVIDADES
7 20495096930 FACO'SE.ILR.L. ACTIVO CACERES 1068 | 31201 | MYPE DE SERVICIO DE BEBIDAS
RESTAURANTE Principal - 5610 - ACTIVIDADES
TURISTICO LA DE RESTAURANTES Y DE
8 20534593237 HUAMANGUINA ACTIVO | JR.ASAMBLEA | 138 | 31101 |ESPECIAL | orouid S MGVIL DE
S.R.L. COMIDAS
WAMBAR POLLOS Principal - 5610 - ACTIVIDADES
ALALERAY DE RESTAURANTES Y DE
9 20534824140 WAMBAR PARRILLAS ACTIVO SAN MARTIN 403 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
E.IR.L. COMIDAS
Principal - 5510 - ACTIVIDADES
DE ALOJAMIENTO PARA
SERVICIOS Secuntiria 15610
10 | 20600105419 LOS ALAMOS | GENERALES LOS | ACTIVO cuzco 215 | 31201 | MYPE
ALAMOS EIRL ACTIVIDADES DE
St RESTAURANTES Y DE
SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
care oI 2 DE JULIO NRO DL RESTAURANTES ¥ DE
11 | 20600139089 RESTAURANTE ACTIVO SZ?‘ |CNRTI SlTlg ggL 178 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
PIZZERIAE.IR.L. COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
DE RESTAURANTES Y DE
SERVICIO MOVIL DE
12 | 20600262760 g%'l-égg'EﬁsR L acTivo | R /:ISRAO'V;?'O-EA 210 | 31201 | MYPE COMIDAS
e Secundaria 1 - 5630 -
ACTIVIDADES DE SERVICIO
DE BEBIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
RESTAURANTE | INVERSIONES PORTAL DE RESTAURANTES Y DE
13 | 20601199328 SUKRE FERGUZ S.A.C. ACTIVO | consTiTucion | 9 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
SUPER CHAO JR ASAMBLEA DE RESTAURANTES Y DE
14 | 20601247870 | CHIFAWANLIN | 2% ACTIVO NRO 257 257 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
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RESTAURANT

Principal - 5610 - ACTIVIDADES

MARISCAL DE RESTAURANTES Y DE
15 | 20604843694 ETIRF/E KAY -KEN | ACTIVO R 1067 | 31201 | MYPE T LRANTES.
IRL. COMIDAS
AVé'\A"égFLSEgAL Principal - 5610 - ACTIVIDADES
16 | 20605315802 KRUJI BROS ACTIVO |  (COSTADO | 1147 | 31101 | ESPECIAL | DERESTAURANTES ¥ DE
SAC. SERVICIO MOVIL DE
COMERCIAL e
INFANTE)
AV. MARISCAL Principal - 5610 - ACTIVIDADES
CLUB CULTURAL CACERES (ENTRE DE RESTAURANTES Y DE
17 | 20605520228 KECHUASEIRL | ATVO | jriBerTAD Y | 1264 | 31201 | MYPE SERVICIO MOVIL DE
JR. GARCILAZO) COMIDAS
INCA Principal - 5610 - ACTIVIDADES
LOS POLLOS DE GARCILASO DE DE RESTAURANTES Y DE
18 | 20607223557 LS POLLOS D ACTIVO - 252 | 31101 |ESPECIAL | gr -0l AURANTES
VEGA COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
SERENDIPIA
JR. 9 DE DE RESTAURANTES Y DE
19 | 20608047884 QTQ?_UCHO activo | RSDE | 201 | 31201 | mveE el
IRL. COMIDAS
JR. CALLAO Principal - 5610 - ACTIVIDADES
(FRENTE A SAN DE RESTAURANTES Y DE
20 | 20608220373 LACHOLA  |NARMAXEIRL. | AcTivo | ERENTEASAN | 195 | 31001 | mvpE peliriben- il
PAULA) COMIDAS
IR. INCA Principal - 5610 - ACTIVIDADES
OSCAR BRASAS Y GARCILASO DE DE RESTAURANTES Y DE
21 | 20608766571 P eS| acTivo - 240 | 31201 | MYPE eiriben- il
VEGA COMIDAS
;iZAg,'\IC\'(ON Principal - 5610 - ACTIVIDADES
22 | 20609171503 CARBON ACTIVO | JR.3MASCARAS | 540 | 31201 | MYPE DE RESTAURANTES Y DE
SERVICIO MOVIL DE
MIGUELITO e
EIRL.
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
EL DORADO
MARISCAL DE RESTAURANTES Y DE
23 | 20609978750 II\E/IﬁSIEALENA ACTIVO Py 625 | 31201 | MYPE ativbavi il
ARL. COMIDAS
Principal - 5610 - ACTIVIDADES
sa | 20610087312 CHAPLA PIZZA ACTIVG | JRBELLIDO | o | o0 | oo | DERESTAURANTES Y DE

E.LR.L.

(SEGUNDO PISO)

SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS
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Anexo 5: Cuestionario

El presente instrumento tiene por objetivo: Evaluar de qué manera el comercio electrénico se relaciona con
la rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga

periodo 2022.
Le agradeceremos leer detalladamente cada interrogante y marcar con una “X” la alternativa que
corresponda:
ESCALA
1 2 3 4 5
Totalmente En Ni de Acuerdo, Ni De Acuerdo Totalmente de
en Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo
Desacuerdo
CATEGORIA
N° COMERCIO ELECTRONICO | Totalmente En Ni de acuerdo, Totalmente
en ni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

I. VOLUMEN DE VENTAS

1

Desde la implementacion del comercio
electrénico, se ha experimentado un
incremento significativo en las ventas.

Un aumento en el volumen de ventas
puede compensar una reduccion temporal
en el margen de utilidad con una gestién
operativa eficaz.

La implementacibn de  comercio
electrénico ha mejorado los margenes de
utilidad.

4

Un incremento en el volumen de ventas
generalmente resulta en un aumento del
margen de utilidad de la empresa.

Il. GRADO DE IMPLEMENTACION DE

TICS

Se han realizado inversiones en
tecnologias de la informacion vy
comunicacion (TIC) para facilitar la
implementacion del comercio electrénico.

Las plataformas digitales (pagina web,

6 | redes sociales, llamadas y otros) facilitan
la gestion de pedidos y reservas.
Los equipos tecnol6gicos mejoran la
7 | eficiencia de las transacciones en el
comercio electrénico
La capacitacion del personal en el uso de
8 | TIC’s es crucial para mejorar el comercio

electrénico.

111. EXPANSION DE MERCADO

El comercio electronico ha permitido

9 .

llegar a nuevos clientes.

La implementacién del servicio de
10 | delivery afecta en la decision de compra

de los clientes.
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La implementacion del comercio
electrénico ha impulsado nuevas

1 estrategias de marketing para captar

nuevos clientes.

La creacion de redes sociales y pagina
12 | web ha mejorado el posicionamiento y la

imagen de la empresa.

CATEGORIA
Ne RENTABILIDAD Totalmente En Ni de acuerdo, Totalmente
en ni en De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

I. MARGEN DE UTILIDAD

Las ventas a través del comercio

1 | electrénico han incrementado el margen
de utilidad.
Los costos asociados al comercio
2 | electrénico son menores en comparacion
con las ventas tradicionales.
3 Se ha logrado reducir costos operativos
gracias al uso del comercio electrénico.
El margen de utilidad de una empresa esta
4 directamente  relacionado con su

capacidad para alcanzar y mantener altos
volumenes de ventas.

Il. RENTABILIDAD ECONOMICA

5

El comercio electronico ha tenido un
impacto positivo en los activos.

La utilizacion de plataformas de comercio
electronico (Paginas web, redes sociales y
aplicativos moviles) ha incrementado los
ingresos de la empresa.

La implementacién del comercio
electronico ha impulsado a adquirir
nuevos equipos tecnoldgicos.

8

Las ventas en linea han contribuido a
mejorar el flujo de caja.

I11. RENTABILIDAD FINANCIERA

Las empresas que adoptan estrategias
avanzadas de comercio electronico
tienden a ser mas rentables que aquellas
gue no lo hacen.

10

El comercio electrénico ha tenido un
impacto positivo en el patrimonio de la
empresa.

11

A partir del uso del comercio electrénico
la necesidad de buscar un financiamiento
externo (prestamos) ha disminuido.

12

Las ventas a través del comercio
electrénico han logrado mejorar la
liquidez y solvencia de la empresa.
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Anexo 6: Guia de entrevista

10.

11.

12.

13.

¢Coémo gestionan la logistica y la entrega de pedidos realizados a través de plataformas
electronicas? ¢Ha tenido esto algun efecto en la rentabilidad?

Si cuentan con un control de pedidos, reservas y como es el proceso de envio. Si cuentan
con su propio motorizado o lo hacen a través de terceros.

¢ Qué estrategias han implementado para promover y maximizar las ventas a través de sus
plataformas de comercio electrénico?

Si realizan publicidad por medio de sus redes sociales, si lanzan promociones, ofertas,
sorteos etc.

¢Han surgido nuevos desafios financieros o administrativos como resultado de la adopcion
del comercio electronico en su restaurante?

Que dificultades tuvieron al inicio, en cuanto al manejo de plataformas digitales, falta de
presupuesto para implementar equipos.

En su experiencia, ¢Que red social ha contribuido a incrementar sus ventas por medio del
comercio electronico?

¢Cuél es su opinion sobre la competencia en el mercado local de restaurantes con la
adopcion creciente del comercio electronico?

En su experiencia, ¢como afecta el comercio electronico la fidelizacion de los clientes y la
reputacion de su restaurante?

¢Cudles son los principales beneficios econémicos que ha observado desde que su
restaurante implement6 estrategias de comercio electronico?

¢Ha tenido que ajustar sus politicas de precios o estructura de costos debido a la adopcion
de comercio electronico? ¢ Como han impactado estos ajustes en la rentabilidad?

¢Han tenido que capacitar o contratar personal adicional para manejar eficientemente las
operaciones de comercio electrénico en su restaurante?

¢Ha notado un cambio en el comportamiento del consumidor y sus preferencias desde que
empezaron a ofrecer servicios de comercio electrénico?

¢Considera que el comercio electronico es fundamental para el crecimiento futuro y la
sostenibilidad financiera de su restaurante? ¢Por qué?

Aproximadamente, ;Qué porcentaje de sus ventas diarias se realizan por medio de las
herramientas del comercio electronico?

¢Usted ha implementado herramientas del comercio electrénico como catalogos digitales,
Smart post (pasarelas de pago), billeteras digitales y otros para facilitar la experiencia de
sus consumidores?
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Anexo 7: Guia de analisis documental

Ratio Afio 2019 Afio 2022
Empresa A = =
Margen de _Utilidad Bruta Empresa B B _
Utilidad Bruta ~ Ventas P _ _
Empresa C = =
Interpretacion:
Empresa A = =
Margen de _Utilidad Neta _ Empresa B _ _
Utilidad Neta ~ ~ Ventas - P _ _
Empresa C = =
Interpretacion:
- Empresa A = =
Rental?|l|_dad UAI
economica = Activ—o Total = Empresa B = =
(ROA)
Empresa C = =
Interpretacion:
- Empresa A = =
Rentabilidad Utilidad Neta
financiera = Patrimonio = Empresa B = =
(ROE)
Empresa C = =

Interpretacion:
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Anexo 8: Base de datos
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Anexo 9: Mapa del sector 1 del Centro Historico de Huamanga

SECTORES EN EL GENTRO HSTORICO MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE HUAMANGA.
1 secror conmrac
= ORDENANZA WN|C\PALN"@1 *W’MH:VA 2 coron oum SwvTa TEoA S A € 008 ALAMEDS PLAN DE REVITALIZACION DEL CENTRO HISTORICO
HSTORCO *Incluye lotes con frente a la linea 9 secron noR £ B CALvRO, PATA BEWDO REGLAMENTD PARA LA GESTION ¥ ADMINISTRACION
DEL CENTRO HISTORICO O
4 worom von s s wacom -
B sccron cesm o samsm Articulo 6°.- Confines de ges SECTORES ABCI
CENTRO HISTORICO PERMETRD AREA NTERNA 8 scoron am e s ovn comucracin ae oo e T am = amomr
DE LA CIUDAD DE AYACUCHO - 7 seoron sin oo canex o o el scon “~ PLAND CH- —
7,928.67 m. 17760,000.00 Mg cr s e s s y caldac do su st | ! |
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Anexo 10: Formulario 710 RENTA ANUAL

SOLICITAMOS: Formulario 710 del afio 2019
y 2022.

Sr. Propietario de la

Gomez Taype, Pamela Rocio identificada con
DMI N° 70472285, domiciliada en Enace Mz H
Lt 30 y Chavezr Calderon, Ingrid Fiorela
identificad con DNI N® 77502570, domiciliada
en Jr. Grau 5/M Cammen Alto, respetuocsamente
nos presentamos, exponemos y pedimos:

Que, al ser un requisitc indispensable para el desamollo de nuesira
profesion, nos encontramos elaborando nuestro borador de tesis tiulado
*RENTABILIDAD ¥ COMERCIO ELECTROMICO DE LAS EMPRESAS DEL
RUBRO DE ALIMENTACION DEL SECTOR 1 DEL CENTRO HISTORICO DE
HUAMANGA — PERIODO 2022 para lo cual zolicitamos a su representada el
Formulario 710 Renta Anual del afo 2022 con fines netamente académicos vy de

investigacian.

POR LO EXPUESTO: Rogamos a usted nos
brinde la informacion solicitada.

Ayacucho, 13 de junio del 2024.

UL

v L - x - 3 .
Gomez Taype, Pamela Rocio chavez C-aldemrh""rlngnd Fiorela
DI N® 70472285 DI N® 77502570
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O SUNAT

IDENTIFICACION

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA E ITF

4 )
Numero de RUC: Razén Social :
Periodo Tributario : 202213 Ndmero de Orden: 1002687260
NUmero de Formulario 0710 Fecha Presentacion: 15/03/2023
\ J
Tipo de Declaracién ORIGINAL

Exoneraciones

¢ Esta exonerado totalmente del impuesto a la renta por alguna norma legal?

No

Base legal

210

Otros - especificar

216

¢ Esta inafecto del impuesto a la renta por alguna norma legal?

No

Base legal

221

Otros - especificar

222

¢ Esta deduciendo gastos por concepto de donaciones segln las normas vigentes?

NO

Informacion - Donaciones

227
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S SUNAT

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

INFORMACION COMPLEMENTARIA

( )
Numero de RUC: Razén Social :
Periodo Tributario : 202213 Numero de Orden: 1002687260
NGmero de Formulario 0710 Fecha Presentacién: 15/03/2023

b J

Tipo de documento

RUC

DNI

Apellidos y Nombres

Correo electrénico 1

Correo electrénico 2

Teléfono fijo

Celular

Tipo de documento

Documento de Identidad

Apellidos y Nombres

¢,Ha pagado usted alquiler por algun bien o inmueble
durante el presente ejercicio?

Método de Determinacion de la Renta Bruta Elegida

¢ Ha presentando el Formulario Virtual - PDT 648 del
Impuesto Temporal a los Activos Netos - ITAN ?

Opcioén utilizada para elaborar contabilidad

DOC. NACIONAL DE IDENTIDAD
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O SUNAT

REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

ESTADOS FINANCIEROS

Numero de RUC:

Periodo Tributario :

Ndmero de Formulario

202213

0710

Razén Social :

Fecha Presentacion:

NUmero de Orden:

1002687260
15/03/2023

Estados Financieros

Efectivo y equivalentes de efectivo

Inversiones financieras

Sobregiros bancarios

Ctas. por cobrar comerciales - ter.

Trib. y aport. sist. pens. y salud por pagar

Ctas. por cobrar comerciales - relac.

Remuneraciones y particip. por pagar

Cuentas por cobrar al personal, acc(socios)
y directores

Ctas. por pagar comerciales - terceros

Ctas. por cobrar diversas - terceros

Ctas. por pagar comerciales - relac.

114753

Ctas. por cobrar diversas - relacionados

0

Ctas por pagar accionist(soc, partic) y direct

Serv. y otros contratados por anticipado

Ctas. por pagar diversas - terceros

Estimacio de ctas. de cobranza dudosa

Ctas. por pagar diversas - relacionadas

53828

Mercaderias

Obligaciones financieras

Productos terminados

Provisiones

Subproductos, deshechos y desperdicios

Pago diferido

Productos en proceso

Materias primas

Materias aux, suministros y repuestos

Envases y embalajes

Inventarios por recibir

TOTAL PASIVO

Capital

0

Desvalorizacién de inventarios

Acciones de inversion

168581

Activos no ctes. mantenidos por la vta

Capital adicional positivo

Otros activos corrientes

Capital adicional negativos

Inversiones mobiliarias

Resultados no realizados

Propiedades de inversion (1)

Excedentes de evaluacion

Activos por derecho de uso (2)

Reservas

Propiedades, planta y equipo

Resultados acumulados positivos

Depreciacion de 1,2 y PPE acumulados

Resultados acumulados negativos

112884

(32133)

Intangibles

Utilidad del ejercicio

)

0

Activos biologicos

Pérdida del ejercicio

25807

0

Deprec act biologico y amortiz acumulada

Desvalorizaciéo de activo inmovilizado

TOTAL PATRIMONIO

)

Activo diferido

Otros activos no corrientes

0

TOTAL ACTIVO NETO

320872

TOTAL PATRIMONIO Y PASIVO

152291
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O SUNAT

Estado de Resultados

REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

Ventas netas o Ing. por servicios

Desc. rebajas y bonif. concedidas

Ventas netas

Costo de ventas

Resultado bruto de utilidad

Resultado bruto de pérdida

Gasto de ventas

Gasto de administracion

Resultado de operacion utilidad

Resultado de operacién pérdida

Gastos financieros

Ingresos financieros gravados

Otros ingresos gravados

Otros ingresos no gravados

Enaj. de val. y bienes del act. F.

Costo enajen. de val y bienes a. f.

Gastos diversos

REI del ejercicio positivo

Resultado antes de part. Utilidad

Resultado antes de part. Pérdida

Distribucion legal de la renta

Resultado antes del imp. - Utilidad

Resultado antes del imp. - Pérdida

Impuesto a la renta

Resultado de ejercicio - Utilidad

Resultado de ejercicio - Pérdida

157

298928

©

298928

(30767)

268161

©

(89676)

(149811)

28674

(©)

©

0

(©)

©

0

28674

©

©

28674

©

(2867)

25807

©



PAMELA-2024
Texto tecleado
(30767)

PAMELA-2024
Texto tecleado
268161

PAMELA-2024
Texto tecleado
(89676)

PAMELA-2024
Texto tecleado
(149811)


O SUNAT

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA E ITF

IDENTIFICACION
4 )

Numero de RUC: Razén Social :

202213 Numero de Orden:
Fecha Presentacion: 04/04/2023

Periodo Tributario :

NUmero de Formulario 0710
\_ J

Tipo de Declaracion ORIGINAL

Exoneraciones

¢ Esta exonerado totalmente del impuesto a la renta por alguna norma legal? No
Base legal 210
Otros - especificar 216

¢ Esta inafecto del impuesto a la renta por alguna norma legal? No
Base legal 221
Otros - especificar 222

¢ Esta deduciendo gastos por concepto de donaciones segln las normas vigentes? NO

Informacion - Donaciones 227 0
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S SUNAT

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

INFORMACION COMPLEMENTARIA

( N
Ndmero de RUC: Razo6n Social :
Periodo Tributario : 202213 Namero de Orden:
Numero de Formulario 0710 Fecha Presentacion: 04/04/2023

k J

Tipo de documento

RUC

DNI

Apellidos y Nombres

Correo electrénico 1

Correo electrénico 2

Teléfono fijo

Celular

Tipo de documento

Documento de Identidad

Apellidos y Nombres

¢,Ha pagado usted alquiler por algun bien o inmueble
durante el presente ejercicio?

Método de Determinacion de la Renta Bruta Elegida

¢ Ha presentando el Formulario Virtual - PDT 648 del
Impuesto Temporal a los Activos Netos - ITAN ?

Opcioén utilizada para elaborar contabilidad

SIN DATOS

DOC. NACIONAL DE IDENTIDAD
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O SUNAT

REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

ESTADOS FINANCIEROS

NUmero de RUC:
Periodo Tributario :

Ndamero de Formulario

202213

0710

Razén Social :

Fecha Presentacion:

NUmero de Orden:

04/04/2023

Estados Financieros

Efectivo y equivalentes de efectivo

Inversiones financieras

Sobregiros bancarios

Ctas. por cobrar comerciales - ter.

Trib. y aport. sist. pens. y salud por pagar

Ctas. por cobrar comerciales - relac.

Remuneraciones y particip. por pagar

Cuentas por cobrar al personal, acc(socios)
y directores

Ctas. por pagar comerciales - terceros

Ctas. por cobrar diversas - terceros

Ctas. por pagar comerciales - relac.

Ctas. por cobrar diversas - relacionados

Ctas por pagar accionist(soc, partic) y direct

Serv. y otros contratados por anticipado

Ctas. por pagar diversas - terceros

Estimacio de ctas. de cobranza dudosa

Ctas. por pagar diversas - relacionadas

Mercaderias

Obligaciones financieras

Productos terminados

Provisiones

Subproductos, deshechos y desperdicios

Pago diferido

Productos en proceso

Materias primas

Materias aux, suministros y repuestos

Envases y embalajes

Inventarios por recibir

TOTAL PASIVO

Capital

=} E=2 K=2 EK=N K=

Desvalorizacién de inventarios

Acciones de inversion

Activos no ctes. mantenidos por la vta

Capital adicional positivo

Otros activos corrientes

Capital adicional negativos

Inversiones mobiliarias

Resultados no realizados

Propiedades de inversion (1)

Excedentes de evaluacion

Activos por derecho de uso (2)

Reservas

Propiedades, planta y equipo

Resultados acumulados positivos

Depreciacion de 1,2 y PPE acumulados

Resultados acumulados negativos

66376

(5819)

Intangibles

Utilidad del ejercicio

)

0

Activos biologicos

Pérdida del ejercicio

15426

0

Deprec act biologico y amortiz acumulada

Desvalorizaciéo de activo inmovilizado

TOTAL PATRIMONIO

)

Activo diferido

0

Otros activos no corrientes

0

TOTAL ACTIVO NETO

124682

TOTAL PATRIMONIO Y PASIVO

124250
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PAMELA-2024
Texto tecleado
124682

PAMELA-2024
Texto tecleado
124682


O SUNAT

Estado de Resultados

REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2022
TERCERA CATEGORIA - ITF

Ventas netas o Ing. por servicios

Desc. rebajas y bonif. concedidas

Ventas netas

Costo de ventas

Resultado bruto de utilidad

Resultado bruto de pérdida

Gasto de ventas

Gasto de administracion

Resultado de operacion utilidad

Resultado de operacién pérdida

Gastos financieros

Ingresos financieros gravados

Otros ingresos gravados

Otros ingresos no gravados

Enaj. de val. y bienes del act. F.

Costo enajen. de val y bienes a. f.

Gastos diversos

REI del ejercicio positivo

Resultado antes de part. Utilidad

Resultado antes de part. Pérdida

Distribucion legal de la renta

Resultado antes del imp. - Utilidad

Resultado antes del imp. - Pérdida

Impuesto a la renta

Resultado de ejercicio - Utilidad

Resultado de ejercicio - Pérdida
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Anexo 11: Ficha de validacion de instrumentos

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Datos informativos

Titulo de la investigacién: Ef comercio electrénico y rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacion
del sector 1 del centro historico de Huamanga periodo 2022

Autor del instrumento: Chdvez Calderén, Ingrid Fiorela y Gémez Taype, Pameila Rocio

Apellidos y nombres del evaluador: LAZO MURNOZ JACQUELINE VERONICA
Especialidad del evaluador: CONTADORA PUBLICA COLEGIADA

Evaluacién integral del instrumento

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Buena Muy Excelente
0- 20% 21-40% | 41-60 % buena 81~ 100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulade con lengusje
apropiado. )<
2.0BJETIVIDAD Estd expresado en conductas

X

observables.

3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de |a
ciencia y la tecnologia.

4.0RGANIZACION Los items del instrumento
reflejan la organizacion i6gica.

5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

B.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar
aspecios de las estrategias.

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico
cientificos.

8.COHERENCIA Basado en aspectos tedricas y
cientificos

9.METODOLOGIA Adecuado para resoiver el
preblema

10.PERTINENCIA Elinstrumento es funcional para

el propdsito de la investigacion.

T B D B O Bl o

OPINION DE VALIDACION

Aplicable [)(} Aplicable después de corregir { ] No aplicable [1

PROMEDIO DE VALIDACION: ( §07.)  Myy Zuena

Apellidos y Nombres DNl Firma q’;! Experto
Lazo Mufioz 41077065 ‘ :
Jacqueline

Verdnica
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EICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Datos informativos

Titulo de la investigacién: El comercio electrénico y rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacién
del sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo 2022

Autor del instrumento: Chévez Calderdn, Ingrid Fiorela y Gémez Taype, Pamela Rocio

Apellidos y nombres del evaluador:........Z.. A vyl
Especialidad del evaluador:........Coafeelor. ... Lublice...........

Evaluacién integral del instrumento

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% | buena 81-100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje
apropiado. A
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la

ciencia y la tecnologia.

4.ORGANIZACION Los items del instrumento
reflejan la organizacion logica.

5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar
aspectos de las estrategias.

> XI5 [R5 P X Ix X

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos teorico
cientificos.

8.COHERENCIA Basado en aspectos tedricos y
cientificos

9.METODOLOGIA Adecuado para resolver el
problema

10.PERTINENCIA El instrumento es funcional
para el propésito de la
investigacion.

OPINION DE VALIDACION

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

PROMEDIO DE VALIDACION: (%)

Apellidos y Nombres DNI Firma del Experto

/Pf(}m’ 14 %ri’j

' YoisHIe> f
@ame/(_
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
Datos informativos

Tituio de la investigacién: Ef comercio electrénico y rentabifidad de las empresas del rubro de alimentacion
def sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo 2022

Autor del instrumento: Chavez Calderdn, ingrid Fiorela y Gémez Taype, Pamela Rocio

Apellidos y nombres del evaluador: & Lpa A sTowddy Jagram \JG{C@{,‘JQL"Q <
Especialidad del evaluador: C <ol @.d0(C, PC\D Lt

Evaluacidn integral def instrumento

ciencia y la tecnologia.

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Buena Muy Excelente
0- 20% 21-40% | 41-60 % buena 81-100%
61-80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje \/'
apropiado. VAN
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas .
cbservabies. /’
- 3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la

4. ORGANIZACION

Los items del instrumento
reflejan la organizacion légica.

5.SUFICIENCIA

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar
aspectos de |as estrategias.

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tebdrico T
cientificos.
8.COHERENCIA Basado en aspectos tedricos y
cientificos ;‘/
9.METOGDOLOGIA Adecuado para resolver el R
problema X
10.PERTINENCIA El instrumento es funcional para
el proposito de la investigacion. \i/
T

OPINION DE VALIDACION

Aplicable [}(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

PROMEDIC DE VALIDACION: ( 4¢7. )

Apellidos y Nombres

R pe ASOwnas

Mo ]faogp& ne

DNI

43492390

Firma del Experto

|

¥

\ /

164




Anexo 12: Evidencia fotografica

165



166



FACULTAD DE
UNSC CIENCIAS ECONOMICAS, DECANATO
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 07 de noviembre de 2024, a las 18:02 p.m. horas, en la Sala de
Grados de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, se reunieron los
miembros de la Comisién del Jurado Evaluador, conformado por los profesores: CPC. Edgar
Huarancca Aguiiar, CPC. Tofio Fredy Rojas Paipan, CPC. Sixto Susano Pretei Esiava y CPC. Edwar
Rafael Enciso Huillca (Asesor-Jurado), bajo la presidencia del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, como
Decano de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, en el acto
académico de la sustentacion de tesis y actuando como secretario el CPC. Alejandro Clever
Coronel Cajchaya.

El secretario da lectura de la Resolucion Decanal N2 754-2024-UNSCH-FCEAC-D, de fecha 30 de
octubre de 2024, el cual declara expedito a las bachilleres INGRID FIORELA CHAVEZ CALDERON
y PAMELA ROCIO GOMEZ TAYPE, para la sustentacién de la tesis: El comercio electrénico y
rentabilidad de las empresas del rubro de alimentacién del sector 1 del centro histérico de
Huamanga periodo 2022, para optar el titulo profesional de Contadora Piblica.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a las sustentantes a dar inicio a la exposicién de
la mencionada tesis en un tiempo aproximado de treinta y cinco (35) minutos. Concluida la
sustentacion el presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas
Yy repreguntas necesarias para lo cual disponen de treinta y cinco (35) minutos, las mismas que
fueron absueltas satisfactoriamente.

Concluida la sustentacidn, el presidente de los jurados invita a las sustentantes y publico
asistente abandonar la sala de grados con la finalidad de deliberar y emitir la calificacién
correspondiente, con el siguiente resultado:

Jurado 1 14
Jurads 2 13
Jurado 3 15

Resultando aprobados por unanimidad con el calificativo de CATORCE (14)

Siendo las 19:45 p.m. horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico vy en fe de lo
actuado firman al pie del presente los profesores: Dr. Pelayo Hilario Valenzuela (Presidente),
CPC. Edgar Huarancca Aguilar, CPC. Tofio Fredy Rojas Palpan, CPC. Sixto Susano Pretel Eslava Vi
CPC. Edwar Rafael Enciso Huillca (Asesor-Jurado).

Libro N° 05, con folio N° 262 3

/ Ayacucho%viembre de 2024
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/ Secretario Docente



CONSTANCIA DE ORIGINALIDAD

N° 198-2024-EPCA/FCEAC/UNSCH

1.- Nombres y Apellidos de las Investigadoras:

INGRID FIORELA CHAVEZ CALDERON
PAMELA ROCIO GOMEZ TAYPE

2.- Escuela Profesional Contabilidad y Auditoria

3.- Facultad de Ciencias Econémicas, Administrativas y Contables

4 .- Tipo de trabajo académico evaluado: TESIS

5.- Titulo del trabajo académico:

El comercio electronico y rentabilidad de las empresas del rubro de

alimentacion del sector 1 del centro histérico de Huamanga periodo 2022

6.- Software de similitud: TURNITIN
7.- Fecha de recepcion: 19 de octubre de 2024

8.- Fecha de evaluacion: 20 de noviembre de 2024

9.- Evaluacién de originalidad:

cc.
Archivo
TFRP

Porcentaje de similitud Resultado

* 26% (Veintiséis) = APROBADO

* Consignar el porcentaje de similitud

** Consignar APROBADO si se encuentra dentro del rango de
porcentaje  establecido subsanar las observaciones o
DESAPROBADO si excede el porcentaje permisible de similitud.

Ayacucho, 20 de noviembre de 2024




El comercio electronicoy
rentabilidad de las empresas
del rubro de alimentacion del

sector 1 del centro historico de

Huamanga periodo 2022

por Ingrid Fiorela Chavez Calderon y Pamela Rocio Gomez Taype

Wisvepeee?? Roriona! e Ban GrsiEbetde Bya

Fecha de entrega: 20-nov-2024 09:40a.m. (UTC-0500)
Identificador de la entrega: 2526216170

Nombre del archivo: la_Rocio GOMEZ_TAYPE_Gomez_y_Ingrid_Fierela_
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