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Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue conocer el estado actual del comercio electronico
utilizado en las micro y pequefias empresas del sector minorista en el distrito de Wanchaq, ubicado
en la provincia de Cusco, durante el afio 2023. Se empled un enfoque cuantitativo con un alcance
descriptivo, utilizando una muestra de 196 micro y pequenas empresas del distrito de Wanchagq.
Los resultados revelan que el comercio electronico utilizado por estas empresas se caracteriza por
la incorporacion de herramientas digitales en diferentes etapas del proceso de ventas, con un
énfasis particular en los métodos de pago. Sin embargo, es comun que estas empresas no dependan
con frecuencia de plataformas integrales disefiadas exclusivamente para el comercio electrénico,
y en su mayoria no emplean modalidades de entrega a domicilio. Es importante destacar que, a
pesar de la presencia digital de algunas empresas, alrededor del 60% generan ventas limitadas en
linea. Ademas, se concluy6 que el nivel de desarrollo del comercio electronico en el distrito se
sitiia en una categoria "intermedia".

Palabras clave: comercio electronico, Mypes, canal digital, billetera digital, entrega a domicilio.
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Abstract

The primary objective of the study was to elucidate the utilization of electronic commerce within
the micro and small enterprises operating in the retail sector of Wanchaq district in the year 2023.
The research employed a quantitative and descriptive methodology, involving a sample size of 196
micro and small businesses located in the Wanchaq district. The findings underscore that the
adoption of electronic commerce by these enterprises involves the integration of digital tools at
various stages of the sales process, with a predominant focus on payment mechanisms. However,
there is a prevailing trend of not extensively relying on all-inclusive platforms designed
exclusively for online trade, and a majority of these entities do not embrace home delivery as a
modality. Importantly, despite the digital presence of some enterprises, it was discovered that
nearly 60% generate minimal online sales. Furthermore, the investigation has revealed that the

level of electronic commerce development in the district stands at an "intermediate" stage.

Key words: E-commerce, small business, digital platform, digital wallet, delivery.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

A nivel mundial, la crisis sanitaria, ha generado numerosos cambios disruptivos,
incluyendo transformaciones en los habitos de compra y venta, donde los canales de venta
digitales han prevalecido en cierta medida sobre los tradicionales. Esto ha forzado
especialmente a los empresarios mas conservadores, que ain no habian implementado la venta
en linea, a ofrecer sus productos y servicios a través de la Internet. Segiin Laguna (2013), la
Internet es la denominacion mas comun para el conjunto de ordenadores interconectados y
soportados por una gran infraestructura con el fin de transferir informacién. Por tanto, se ha
logrado un gran desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs)
gracias a la Internet.

El comercio electronico ha demostrado ser una herramienta fundamental para las empresas
que buscan expandirse y crecer en un entorno cada vez mas competitivo. Seglin Fernandez y
Puig (2020), el comercio electronico permite a las empresas ofrecer una experiencia de compra
mas conveniente y satisfactoria para los clientes, al mismo tiempo que les brinda la oportunidad
de llegar a nuevos mercados y segmentos de consumidores. Ademas, el comercio electronico
también puede ayudar a las empresas a reducir los costos y mejorar la eficiencia al automatizar
procesos como los medios de pago o la distribucion de pedidos. En resumen, el comercio
electronico se ha convertido en una herramienta esencial para la supervivencia y el crecimiento
empresarial en un mundo cada vez mas digital y globalizado.

El comercio electronico actual se entiende como la realizaciébn de transacciones
comerciales a través de Internet, lo que facilita la apertura de canales virtuales disponibles las
24 horas del dia. De esta manera, ha revolucionado la forma en que se llevan a cabo los
negocios, permitiendo a las empresas ofrecer sus productos y/o servicios en linea a un mercado
global que reduce cada vez mas las limitaciones geograficas. Es importante tener en cuenta
que el comercio electronico es un complemento del comercio tradicional mas no un sustituto.

Segun estadisticas recientes del Statista Research Department (2020), se ha registrado un
aumento significativo del consumo masivo en linea en Latinoamérica, con un incremento del

230% en las compras en linea. Dado que las micro y pequefias empresas (Mypes) representan
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alrededor del 99% del total de empresas y generan empleo para cerca del 67% de los
colaboradores en Latinoamérica, es esencial que se implemente una infraestructura de soporte
para el comercio electronico para aprovechar esta creciente demanda en linea. De acuerdo con
el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), las Mypes de Iberoamérica enfrentan un gran
desafio al no participar activamente en el comercio electronico, lo cual es de suma importancia
como respuesta a la crisis sanitaria y como principal canal de ventas para la supervivencia de
las Mypes. (2020)

En el contexto peruano, las micro y pequefias empresas también habrian acelerado su
adopcion del comercio electronico debido a diversas razones, entre las cuales destacan las
restricciones sanitarias impuestas por la pandemia, que han llevado a muchos empresarios a
buscar alternativas para evitar el intercambio presencial y llegar a una mayor audiencia en
linea. Esto ha impulsado el uso de plataformas de comercio electronico, diferentes métodos de
pago y una mejor distribucion de productos, tres aspectos fundamentales para el desarrollo del
comercio electrénico, segun el Banco Interamericano de Desarrollo (Ferndndez & Puig, 2020)

Por otro lado, muchas de las barreras que antes impedian a las Mypes adaptarse al comercio
electronico han perdido importancia, ya que ahora se encuentran en una encrucijada en la que
deben innovar o desaparecer. Esta idea es compartida por la mayoria de los peruanos, ya que
segin Microsoft (2021), el 90% de la poblacion considera que la adopcién de nuevas
tecnologias es un factor clave para la reactivacion econdmica.

Ademas de las medidas sanitarias restrictivas por la pandemia, otro factor que acelero la
inmersion de las Mypes en el comercio electronico en Pertl fue el aumento de las ventas en
linea y la creciente presencia de consumidores digitales en el pais. Segin Statista Research
Department (2020), Perti experiment6 un aumento de diez veces en las ventas en linea en abril
de ese afio con respecto al mes anterior. Asi mismo, estadisticas de la Camara Peruana de
Comercio Electronico - CAPECE (Bravo, 2022) report6 que antes de la pandemia (2019) solo
el 18.6% de peruanos (6 millones) compraban online, pero después de la pandemia, esto se
acelero, principalmente en las demads regiones fuera de la capital, en la que los compradores
online, llegaron a crecer hasta 30% en el 2021 versus 20% en el 2020, aunque su frecuencia de
compra es mucho menor que en la capital. Estas cifras indican una creciente demanda en el

mercado digital nacional.
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Por su parte, una investigacion realizada por Google (2019) reveldé que 9 de cada 10
peruanos investigan en linea antes de realizar una compra, y que un 69% de ellos toma en
cuenta las resefias compartidas por otros usuarios de internet al momento de decidirse por un
producto. Ademas, segiin Branch (2021), hay 27 millones de peruanos activos en redes sociales
(81.4%), siendo el 55.7% de ellos jovenes entre 18 y 34 afios, lo que representa un segmento
de mercado importante para aprovechar en el comercio electronico.

La tercera razoén se debe al acelerado desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), en especial de Internet. A pesar de que en Peru existen mas de 3 millones
de Mypes formales segtin el INEI (2021), la gran mayoria de ellas contaba con acceso a Internet
(88.8%), en los afos previos a la pandemia solo un 6.6% realizaba ventas a través de lared. Y
el 81.3% de las Mypes del sector comercial emplea las redes sociales para promocionar sus
productos y/o servicios. Por lo tanto, resulta crucial promover la adopcion de otras plataformas
y estrategias de comercio electronico en estas empresas para impulsar su crecimiento y
desarrollo en un mercado cada vez mas competitivo.

En Ia ciudad del Cusco, se observo que, la irrupcion del comercio electronico en un
mercado tradicional habria planteado desafios para muchos pequefios y microempresarios.
Uno de los principales problemas seria la dificultad para acceder a informacion clara y precisa
a fin de evaluar las consecuencias de incorporar de plataformas de comercio electronico,
medios de pago y distribucion de pedidos. Ademads, es importante considerar la repercusion
positiva que la adopcion de estas tecnologias puede tener en la productividad, competitividad
y rentabilidad de la Mype. Por lo que es necesario promover la capacitacion y el acceso a
recursos para que estas empresas puedan adoptar estrategias de comercio electronico efectivas
y aprovechar las oportunidades que ofrece este mercado en constante crecimiento.

Actualmente varios micro y pequefios empresarios se apoyarian en plataformas de
comercio electronico como las redes sociales, Facebook e Instagram, que segun los autores
Fernandez & Puig (2020) son una buena estrategia de Marketing sirviendo como escaparate y
promocion de productos, ademas de poder establecer relaciones y vinculos cercanos con los
potenciales clientes. Sin embargo, los empresarios dejan de lado otros canales que integran de
mejor forma todos los procesos del comercio electronico como una Tienda virtual (Tienda
virtual). Por otro lado, estan los E-Marketplace o Mercados electronicos, que proporcionan

servicios como proteccion contra fraudes o estafas, opciones de pago seguras, canales de
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comunicacion eficientes y coordinacion de entregas. Estas caracteristicas contribuyen a
establecer un ambiente de confianza tanto para quienes compran como para quienes venden en
estas plataformas. (Bustamante, 2020)

Como parte del proceso de digitalizacion, los medios de pago continian evolucionando a
una fase mas virtual que fisica, se ha observado que muchas zonas comerciales destacan la
disponibilidad de pago por billeteras digitales ademas de las de Tarjeta de crédito/ débito y por
transferencias electronicas. Segun el Banco de Desarrollo de América Latina (2020) los pagos
desde el teléfono movil son seguros, gratuita y no es necesario ser cliente de banco, lo que
permite fomentar la inclusion financiera. Algo resaltante es que recientemente las Mypes en el
sector comercial minorista utilizarian herramientas digitales de medios de pago como Yape,
Plin, Tunki, etc.

En tal sentido, la oferta en el mercado digital requiere realizar importantes cambios en los
procesos de recepcidon y procesamiento de ordenes, gestion de inventario, almacenamiento y
distribucion, de forma que genere la confianza para favorecer las compras futuras por ese
mismo cliente. (Fernandez & Puig, 2020) Muchas Mypes en Cusco que realizan entrega a
domicilio estarian terciarizando las entregas de pedido mediante aplicativos de Delivery,
Courier o motorizados como Rappi y PedidosYa entre otros. Lo que alin no se conoce es el
nivel de importancia de los factores claves de confianza para desarrollar una adecuada
estrategia de distribucion de los productos como son la informacion clara y precisa, la
comodidad y flexibilidad en la entrega, la seguridad, la rapidez y la atencion al cliente antes, y
después de la compra.

En sintesis, se podria reconocer que existe cierto nivel de inmersion digital de las Mypes
de la ciudad imperial que necesita ser estudiado para constituir una contribucion al
conocimiento del comercio electronico regional.

De continuar esta situacion, las Mypes cusquefias quedarian rezagadas en el mundo digital
perdiendo visibilidad y expansion ante el mercado, asi como un estancamiento en su cuota de
ventas reduciendo las posibilidades de maximizar sus ganancias. Y mas ahora, en tiempos
pospandemia resulta un requisito imprescindible empresarial el tener presencia en la internet
para alcanzar una posicion competitiva. Por tanto, es importante que las empresas se adapten
a las tendencias tecnoldgicas y las preferencias cambiantes de los consumidores para

mantenerse competitivas en un entorno digital en constante evolucion.
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Para abordar la problematica identificada, es necesario llevar a cabo una investigacion
sobre la situacion actual del comercio electronico en las micro y pequefias empresas del sector
minorista en el distrito de Wanchaq y en la ciudad de Cusco en general, ya que hasta la fecha
no se ha realizado un estudio especifico sobre este tema. El distrito de Wanchaq fue elegido
debido a que se posiciona en 3 de los distritos con un alto porcentaje de micro y pequeias
empresas comerciales minoristas concentradas y no concentradas (74.8%), segun el ultimo
Censo Nacional Econdémico de 2022, y ademas por su ubicacion central en la Provincia de
Cusco. Todo ello lo convierte en un area de gran interés para describir la situacion actual del
Comercio electronico. Por ultimo, es importante destacar que, a pesar de que algunos
empresarios ven al comercio electronico como una amenaza, en realidad representa una gran
oportunidad para la resiliencia empresarial durante la pandemia, ademas de estar generando

cambios sin precedentes en el comercio en general.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

(Cual es la situacion actual del comercio electronico en las micro y pequenas
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de Cusco

en el afio 20237
1.2.2 Problemas especificos

a) (Cual es el nivel de uso de las plataformas de comercio electronico por las micro y
pequenias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023?

b) (Cual es el nivel de uso de los medios de pago electronicos por las micro y pequefias
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de
Cusco en el afio 2023?

c) (Cuadl es el nivel de importancia de los factores de confianza de la distribucion de
productos en las micro y pequefias empresas del sector comercial minorista del

distrito de Wanchagq en la provincia de Cusco en el afio 2023?
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d) (Cual es el nivel de desarrollo del comercio electronico en las micro y pequenas
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de

Cusco en el afio 2023?
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Describir cudl es la situacion actual del comercio electronico en las micro y pequefias
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de Cusco

en el afio 2023.
1.3.2. Objetivos especificos

a) Determinar el nivel de uso de las plataformas de comercio electrénico por las micro
y pequenas empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el ano 2023.

b) Determinar el nivel de uso de los medios de pago electronicos por las micro y
pequeiias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023.

¢) Determinar el nivel de importancia de los factores de confianza de la distribucién de
productos en las micro y pequefias empresas del sector comercial minorista del
distrito de Wanchagq en la provincia de Cusco en el afio 2023.

d) Determinar el nivel de desarrollo del comercio electronico en las micro y pequeias
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de

Cusco en el afio 2023.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Relevancia social

El estudio proporciona informacion valiosa sobre la adaptacion de las Mypes al
comercio electronico, lo cual es esencial para su desarrollo econdmico en la era digital.
Este conocimiento puede ser utilizado por empresarios, autoridades locales y organismos

de apoyo para fomentar estrategias que impulsen la economia local.
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1.4.2. Implicancias Prdcticas

Tiene implicaciones practicas significativas, ya que los resultados obtenidos son utiles
para la toma de decisiones por parte de pequefios y microempresarios que deseen
incursionar en el comercio electronico. Posee informacion relevante acerca de los
beneficios y aquellas plataformas de comercio electrénico y los medios de pago

electronicos mas utilizados en la ciudad de Cusco.
1.4.3. Valor Teorico

La investigacion sobre Comercio Electronico es parte de un tema mas amplio conocido
como Transformacion Digital, que es fundamental en un mundo cada vez mas dependiente
de las tecnologias digitales. Por lo tanto, esta investigacion proporciona un valioso punto
de referencia para evaluar el nivel de Transformacion Digital en las micro y pequenas
empresas de la ciudad de Cusco, especialmente en lo que respecta al desarrollo del
Comercio Electronico. Ademads, la investigacion sirve como base para futuros estudios en

el mismo campo y como fuente bibliografica para articulos y libros.
1.4.4. Utilidad metodologica

La presente investigacion tiene utilidad metodologica debido a que sigue los procesos
estructurados de la metodologia para el enfoque cuantitativo. Ademads, se disefid6 un
instrumento de medicion para la variable, dimensiones e indicadores que pueden servir para

investigaciones similares o derivar en nuevas lineas de investigacion.
1.4.5. Viabilidad o factibilidad

La investigacion fue factible debido a que la investigadora contd con los recursos

humanos, econémicos y disponibilidad de tiempo para recabar la informacion.

1.5. Delimitacion de la investigacion

1.5.1. Delimitacion temporal

La investigacion se desarrollo en el afio 2023, segundo trimestre.
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1.5.2. Delimitacion espacial

La investigacion se realizd en las Micro y Pequenias empresas ubicadas en el distrito de

Wanchaq, Provincia de Cusco, Regiéon de Cusco, Perti.
1.5.3. Delimitacion conceptual

Se delimita conceptualmente en el campo de la Mercadotecnia o Marketing. Debido a
que se alinea con los principios fundamentales del Marketing, ocupandose de entender,
satisfacer y gestionar las necesidades y deseos de los consumidores, asi como de crear y

entregar valor mediante la reciente tendencia del comercio electronico.

CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

a) Antecedente I. Guerrero-Cantos (2022) en la tesis de pregrado titulada: Comercio
electronico e impacto en las ventas de las micro, pequefias y medianas empresas,
Ecuador, 2022. Realizado en la Universidad Regional Autonoma de los Andes. Cuyo
objetivo fue conocer la evolucion de las transacciones de compra venta que han tenido
las Mipymes en los ultimos afios; investigacion tipo descriptiva, enfoque cuantitativo;
arribo a las siguientes conclusiones:

e Un notable 93% de los participantes muestra preferencia por emplear las redes
sociales como su plataforma principal para llevar a cabo sus estrategias
publicitarias. En contraste, un modesto 4% indica que canaliza sus anuncios a través
de correos electronicos, mientras que apenas un 3% de la muestra atn se adhiere al
enfoque convencional de utilizar anuncios en periddicos, ya sean locales, nacionales
o internacionales.

e Con respecto a los métodos de operacion, un significativo 70% de los encuestados
opta por la via electronica como su medio de eleccion, dejando solo un 30% que

todavia sigue anclado en las formas tradicionales de comercio. Estos hallazgos
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reflejan como las circunstancias del entorno han inducido una transicion hacia una
nueva modalidad marcada por la innovacion y resultados mas destacados.

b) Antecedente II. Benavides (2020) en la tesis de pregrado titulada: Comercio electronico
en las MIPYMES del Municipio de El Socorro, Colombia en tiempos de pandemia,
realizado en la Universidad Libre de Colombia. Cuyo objetivo fue conocer la situacion
del comercio electronico en dicho lugar; investigacion descriptiva con enfoque
cuantitativo, lleg6 a las siguientes conclusiones:

e La incursion de las Mipymes en el ambito del comercio electronico se encuentra
intrinsecamente vinculada a la aspiracion de mejorar su operatividad en general. Si
bien la mayoria de ellas tiene el deseo de adoptar el comercio electronico, es
evidente que carecen del asesoramiento y el acompafiamiento necesario para
materializar esta transicion.

e El enfoque que deben adoptar las Mipymes radica en la creaciéon de canales
alternativos que fomenten su crecimiento sostenido a corto, mediano y largo plazo.
Esto implica la elaboracion de una plataforma digital respaldada por estrategias de
marketing digital y un s6lido dominio tecnologico.

¢) Antecedente III Rodriguez (2020) en la tesis de pregrado titulada: El E-commerce y
las Mypimes en tiempos de Covid-19, realizado en la Universidad Estatal del Sur de
Manabi, Ecuador. Cuyo objetivo fue describir el uso del comercio electronico en las
medianas, pequefias y microempresas ecuatorianas; investigacion tipo documental, no
experimental; arribo a las siguientes conclusiones:

e La actividad comercial en linea ha experimentado un notable aumento, con un
incremento minimo de 15 veces en las compras a través de canales digitales o sitios
web desde que se implementaron las medidas de distanciamiento social.
Previamente al confinamiento, aquellos que consideraban las plataformas digitales
como un medio secundario de compra han cambiado su conducta y ahora las
utilizan de manera constante. Este cambio se atribuye al temor de la exposicion al
contagio al realizar compras en persona, lo que ha convertido al comercio
electrénico en una alternativa para evitar salir de casa.

e La suspension de actividades en aproximadamente un 70% del sector empresarial

ha impulsado la adaptacion de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
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(Mipymes). A pesar de las dificultades, este periodo ha servido para consolidar la
presencia del comercio electrénico, una senda que esta siendo explorada de manera
moderada en Ecuador y se espera que en el mediano plazo contintie creciendo.

d) Antecedente IV. Figueroa (2018) en la tesis de pregrado titulada: El comercio
electronico en MYPIMES comerciales, realizado en la Universidad Juarez del Estado
de Durango-México. Cuyo objetivo es analizar el comercio electronico en las Mipymes
del sector comercial de Durango Capital; investigacion de tipo descriptiva y con enfoque
cuantitativo, establecio las siguientes conclusiones:

e La implementacion del comercio electronico ha generado una disminucion en los
gastos asociados a publicidad, promocion y comunicacion. Esto se debe a que en el
entorno digital resulta considerablemente mas econdmico llevar a cabo estas
actividades. En consecuencia, esta reduccion de costos impacta directamente en la
disminucion de los gastos operativos, contribuyendo asi a una mayor rentabilidad.

e Las empresas de reciente creacion han demostrado una tendencia clara hacia la
adopciodn del comercio electronico. En contraste, las empresas con una trayectoria
mas extensa, especialmente las de caracter familiar que predominan en la region de
Durango Capital, pueden tener una mayor arraigada su manera tradicional de hacer
negocios. Esto podria explicar la relativa reticencia de algunas empresas mas

antiguas a incursionar en el comercio electronico.
2.1.2. Antecedentes nacionales

a) Antecedente I. Carrasco (2022) en la tesis de pregrado titulada: factores determinantes
en la adopcion de los medios de pago digitales de las micro y pequefias empresas en los
comerciantes de Chimbote, 2022, realizado en la Universidad César Vallejo. Cuyo
objetivo fue determinar el nivel de los factores determinantes en la adopcion de los
medios de pagos digitales en las Mypes; investigacion tipo descriptiva, enfoque
cuantitativo, llegoé a las siguientes conclusiones:

e EI82% de los encuestados sefial6 que los comerciantes estaban dispuestos a adoptar
o utilizar los pagos digitales en sus negocios, siempre y cuando pudieran obtener
ventajas a corto plazo, ya sea en términos de mejoras financieras o en la eficiencia

de sus operaciones y ventas. Los pagos digitales les brindaron una ventaja
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competitiva al mantenerse a la vanguardia, les permitieron atraer a nuevos clientes
y agilizaron el proceso de cierre de ventas al ofrecer diversas opciones de pago.

e Se identificd que los comerciantes buscaban soluciones de pagos digitales que
fueran sencillas y faciles de utilizar, tanto para ellos como para sus clientes. Es por
esta razon que este factor obtuvo una alta importancia, con un 76% de relevancia
en el uso de estos métodos de pago.

e Las condiciones facilitadoras también destacaron con un alto nivel de importancia,
alcanzando un 75%. Esto se debi6 a la necesidad de que las tecnologias de pago
digital fueran compatibles con otras soluciones utilizadas en sus negocios y por sus
clientes en su vida cotidiana. En el caso de las billeteras digitales, la division entre
diferentes bancos generd una competencia que a veces llevo a la sustitucion de una
por la otra, generando confusion entre los clientes al realizar transacciones.

b) Antecedente II. Diaz (2016) en la tesis de pregrado titulada: Estudio de la oferta de
comercio electronico en un conjunto de Mypes localizadas en diversos distritos de Lima
Metropolitana, realizado en la Pontifica Universidad Catolica del Pert. Cuyo objetivo
fue indagar sobre el desarrollo del comercio electronico en Mypes de distintos rubros;
investigacion exploratoria-descriptiva, con enfoque cuantitativo-cualitativo, obtuvo las
siguientes conclusiones segln la escala generada en esta investigacion:

e Mas del 50% de las micro y pequefias empresas (MYPES) objeto de estudio
presentan un nivel de adopcioén de comercio electronico catalogado como "bajo".
Esta situacion se fundamenta en diversas razones, como: (i) el uso de medios
electronicos gratuitos, como las redes sociales o el correo electronico, (ii) la oferta
de modalidades de pago tales como contra entrega en efectivo o deposito bancario,
caracteristicas propias del canal fisico o tradicional, (iii) la eleccion predominante
de la modalidad de entrega mediante el retiro en tienda, (iv) las ventas generadas a
través del canal virtual en relacion al total de sus ventas (incluyendo el canal fisico)
representan hasta un 20%. Esta limitada expansion del comercio electronico en el
contexto peruano se podria atribuir a la carencia de un marco normativo especifico
que garantice seguridad y proteccion en las transacciones electronicas, tanto para

las empresas como para los consumidores.
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e A pesar del reducido nivel de bancarizacion, no se convierte en un obstaculo
significativo para el avance del comercio electronico. Esto se debe a que los medios
de pago alternativos contrarrestan sus efectos y permiten a las empresas adaptarse
a las preferencias y necesidades de sus clientes en el entorno digital.

¢) Antecedente III. Arqque (2017), en la tesis de pregrado titulada: el Marketing digital
en las Mypes dedicadas a la comercializacion de productos informaticos en la provincia
de Tambopata, region de Madre de Dios. Realizado en la Universidad Andina del Cusco,
cuyo objetivo fue describir como es el Marketing digital en las Mypes, investigacion
basica, enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, arribé a las siguientes conclusiones:

e En el ambito de la variable "Marketing digital", se observa un nivel de adopcion
considerado como "bajo". Este resultado sefala que las micro y pequefias empresas
(MYPES) enfocadas en la comercializacién de productos informaticos no estan
implementando de manera efectiva estrategias de marketing digital,
especificamente en lo que respecta a la utilizacion de Tienda virtual, Redes sociales
y SMS marketing. Esta situacion indica que estas pymes enfrentan dificultades para
familiarizarse y aprovechar al maximo estas herramientas digitales en su operacion

y promocién de productos.
2.1.3. Antecedentes locales

No se encontraron antecedentes locales referentes a la variable de estudio ni a las
dimensiones, sin embargo, si se hallaron estudios que estan incluidos en el comercio
electronico. Se describen a continuacion.

a) Antecedente I. Sanchez, J. y Pazos, J. (2020) en la tesis de pregrado titulado “Tienda
virtual y estrategias de Marketing Digital para la empresa Textil Ite Vicuiiita”, realizado en
la Universidad Andina del Cusco. Cuyo objetivo fue implementar una tienda virtual
aplicando estrategias de Marketing Digital para una pequefa empresa. Investigacion
aplicativa.

b) Antecedente I1. Herrera (2018) en la tesis de pregrado titulada: Marketing digital en la
sede principal de la empresa Lavamatic, realizado en la Universidad Andina del Cusco.

Cuyo objetivo fue describir el marketing digital en dicha empresa; investigacion de alcance
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descriptivo, disefio no experimental, con enfoque cuantitativo, arrib6é a las siguientes

conclusiones:

e La implementacion del marketing digital en la empresa no ha logrado establecer una
presencia en linea efectiva. Esto se traduce en que los clientes, a pesar de encontrar
con facilidad los canales digitales a través de motores de busqueda, perciben que la
empresa carece de una verdadera presencia en el entorno digital. Ademas, los anuncios
que forman parte de la publicidad grafica no resultan relevantes y no se ha logrado
establecer una interaccion significativa a través de los correos electronicos.

e En relacion a la dimension del marketing en medios sociales, los resultados de la
investigacion arrojan un promedio de 2.41. Esto se debe a que la empresa no ha logrado
establecer una presencia activa en plataformas como Facebook, Youtube y WhatsApp.
Esta ausencia de comunicacion frecuente con los clientes a través de estos medios ha
impactado en la puntuacion promedio obtenida en esta dimension.

¢) Antecedente III. Rado (2017) en la tesis de pregrado titulada: Comercio electronico en las
empresas familiares del Centro Artesanal Cusco, realizado en la Universidad Nacional San

Antonio Abad del Cusco. Cuyo objetivo fue determinar el efecto de la implementacion del

comercio electronico en la demanda electronica y los beneficios percibidos en dichas

Mypes; investigacion descriptiva-explicativa, con enfoque cualitativo, arribé a las

siguientes conclusiones:

e [ademanda electronica juega un papel positivo en la adopcion del comercio electronico
en las empresas familiares del Centro Artesanal Cusco. Esto se evidencia a través de la
utilizacion de plataformas virtuales, la generacion y consumo de contenidos digitales, la
utilizacion de canales de comunicacion y la interaccion en redes sociales, entre otros
aspectos. Estas practicas les proporcionan a estas empresas las herramientas necesarias
para expandir y consolidar sus operaciones de comercio electronico en el ambito de sus

actividades comerciales.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Comercio electronico

a) Historia.
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Para poner en contexto la concepcion del comercio electronico, una modalidad de
comercio joven, es adecuado iniciar con sus raices dentro de la evolucion de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion aprovechadas en los negocios.

Segin Fernandez (2015) los primeros indicios provienen de 1948, estandarizandose
en los 70 con la implementacién del EDI (Intercambio Electronico de Datos) la cual
procesaba con mayor rapidez los procesos y ampliaba la llegada a un mayor niimero de
personas; recién en los afnos 90, se inici6 una fuerte expansion con la innovacion de la
tecnologia web WWW (World Wide Web), junto a la aparicion de nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion que facilitaron la apertura de nuevos nichos de mercado.

La evolucion de la TIC's para los negocios depende necesariamente de las exigencias
del mercado, como bien lo menciona Basantes (2016) las TIC’s se adaptan a las
necesidades de la sociedad, y gracias al creciente uso de la Internet y la utilizacion de
dispositivos y herramientas en linea; las empresas deben reorientar sus estrategias de
comunicacion con el cliente, aplicando las nuevas tecnoldgicas de informacion sin dejar
de lado las estrategias tradicionales.

Este es un punto crucial para analizar, ya que el comercio electronico es un
complemento al comercio tradicional y no un reemplazo. Y aunque todavia existan
personas reticentes a optar por comprar a través de internet, la cantidad de consumidores
digitales crece exponencialmente, cifra que se ha elevado atn mas en tiempos de
pandemia.

La primera etapa del comercio electronico se concibio solo entre empresas (Business
to Business), luego la segunda etapa, involucré mas al consumidor, y sucedieron hitos
tecnologicos promovidas por las empresas mas grandes como Coca Cola que posibilito la
compra por SMS y entrega a domicilio; Amazon promociona su comercio electronico
movil; Apple crea su propia tienda virtual denominada iTunes; Magento y Prestashop se
fundan como empresas de plataformas de comercio electroénico convirtiéndose ambos en
competidores directos. (Empresa Actual, 2020)

En los ultimos veinte afios, la tendencia es el comercio mévil, un subconjunto del
comercio electronico de forma inalambrica, en la cual se realizan transacciones
comerciales desde teléfonos inteligentes, Tabletas, etc. (Basantes, 2016) siendo un tema,

extenso y novedoso para investigar.
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b) Concepto de comercio electrénico.

Los sistemas basados en papel en las empresas, produce pocos beneficios reales
porque no es compatible con la eficiencia en las actividades comerciales, mientras que el
comercio electronico actiia como un catalizador de dichas actividades produciendo una
reingenieria de los procesos empresariales. En consecuencia, se introduce al neologismo
de “E-ingenieria”, que en palabras del autor Kaba (2008) es reinventar la forma de
realizacion de los negocios, desde el trabajo en la empresa, la distribucion de bienes, hasta
el trato con los proveedores.

El comercio electronico es la realizacion de transacciones comerciales a través de
internet, facilitando la apertura de canales virtuales disponibles las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana, revolucionando la forma en que se lleva a cabo los negocios,
ofertando productos y /o servicios en linea a un mercado global que reduce cada vez mas
las limitaciones geograficas. También es visto como un cambio en la manera de realizar
transacciones, impulsado por las demandas de la sociedad y la integracion de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), que convergen para transformar
la forma en que se desarrollan las actividades comerciales. (Basantes, 2016)

Otra definicion, segiin (Salazar, 2020) el comercio electroénico abarca intercambios
comerciales digitales que tienen lugar tanto entre organizaciones como entre individuos.
Ademas, se trata de un conjunto integral de recursos tecnoldgicos de informacion, junto
con estrategias empresariales disefiadas para facilitar la realizacion de actividades
comerciales a través de medios electronicos.

Una definiciobn mas integral es la propuesta por la Organizacion Mundial del
Comercio (2020) que la define como “la produccion, distribucion, mercadeo, venta o
entrega de bienes y servicios por medios electrénicos”. (pag. web)

Por tanto, se puede resumir que el comercio electronico es utilizar la tecnologia digital
para realizar procesos comerciales en cualquier parte del mundo y desde cualquier
dispositivo electronico.
¢) Importancia del comercio electrénico.

Se considera al comercio electronico como una innovacion estructural. De acuerdo a
Fernandez (2015) el implementar el comercio electronico debe concebirse desde una

reflexion estratégica sobre como servir mejor al cliente final, que actividades llevar a
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término y cdmo organizar mejor las actividades de la empresa para lograr los objetivos,
siendo necesario crear valor afiadido durante todo el proceso.
d) Caracteristicas del comercio electrénico.

De acuerdo a Basantes (2016, p. 25):

Accesibilidad: El comercio electronico brinda la ventaja de estar disponible en

cualquier lugar y en todo momento, siempre que se cuente con acceso a Internet.

e Estandares Técnicos Globales de Internet: Los estandares técnicos utilizados en
Internet son universales y compartidos en todo el mundo. Esto permite a los
vendedores reducir los costos de entrada al mercado y a los consumidores encontrar
productos que se ajusten a sus necesidades, al comparar diversas alternativas
globalmente.

e Riqueza de Contenido: En el entorno digital, es importante prestar atencion a la
diversidad de audiencias y aprovechar las estrategias de marketing que incorporan
videos, audios y textos atractivos para captar la atencion del cliente.

e Interactividad: Internet permite una comunicacion a gran escala entre los vendedores
y los clientes, posibilitando una interaccion global masiva.

e Densidad de Informacion: La tecnologia disminuye los costos relacionados con la
obtencion, almacenamiento, procesamiento y transmision de informacion, al tiempo
que mejora su calidad en términos de oportunidad, seguridad y acceso. Esto
proporciona a los empresarios informacion valiosa para segmentar su mercado segin
los registros de habitos de compra de los clientes.

e Personalizacion: El comercio electronico permite la personalizacion de la experiencia
del cliente. Por ejemplo, se pueden enviar mensajes con el nombre del cliente, ofrecer
productos basados en sus preferencias y hdbitos de compra, referirse a compras
anteriores o incluso adaptarse a la ubicacion geografica del cliente. Esto se logra
aprovechando la densidad de informacion recopilada en las plataformas de comercio
electronico.

Y segun Laudon (2009) una caracteristica imprescindible del comercio electronico
es la tecnologia social como generador de contenido por parte del usuario en las redes
sociales que les permite ser portavoces de la empresa a nivel local, nacional o mundial;

fortaleciendo las conexiones, permitiendo las comunicaciones masivas.
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e) Ventajas del comercio electronico.
Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2020) los beneficios del comercio
electronico para las Mypes se pueden sintetizar en:
e Mejoras en la Distribucion: Internet abre la puerta a un mercado interactivo en el
que los costos de distribucion y ventas tienden a reducirse significativamente.
e Comunicaciones Comerciales: La mayoria de las empresas aprovecha Internet para
informar a los clientes y mejorar las relaciones comerciales, ademas de
proporcionar un soporte eficiente al cliente.
e Beneficios Operacionales: La utilizacion de Internet en el ambito empresarial
contribuye a reducir errores, tiempos y costos en el manejo de la informacion.
e Facilidad para Fidelizar Clientes: La implementacion de protocolos y estrategias de
comunicacion efectivas a través de Internet brinda a los usuarios la oportunidad de
participar activamente en la relacion con la empresa. Por otro lado, en lo que
respecta a las ventajas del comercio electrénico para los consumidores (Fernandez
& Puig, 2020):
e Acceso a Abundante Informacion Répidamente: Los consumidores pueden acceder
a grandes cantidades de informacion en poco tiempo y con un minimo esfuerzo.
e Facilita la Negociacion con el Vendedor: Los consumidores pueden interactuar mas
facilmente con los vendedores y obtener informacion detallada sobre los productos.
e Compras las 24 Horas del Dia y en Cualquier Lugar: Internet permite a los
consumidores realizar compras en cualquier momento y desde cualquier lugar.
f) Limitaciones del comercio electronico.

Puede haber cuestiones técnicas que son tratables con cierto presupuesto, pero en
aspectos no técnicos como la actitud de las personas, la cultura, la resistencia al cambio,
son dificiles de revertir. En el siguiente cuadro se presenta estas limitaciones tanto para

las empresas, la fuerza de ventas y para los clientes de acuerdo a Basantes (2016).
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Tabla 1

Limitaciones del comercio electronico

*Costos de tecnologia.

*Posibilidad de ataques de Phishing o Pharming
Empresa *Telecomunicaciones con ancho de banda insuficiente.

*Limitaciones de acceso: cable, dial-up, ISDN, conexion

inalambrica.

*No cumplir con las expectativas de los clientes
*Vulnerabilidad al fraude u otros tipos de delitos.
Vendedores *Necesidad de mayor entrenamiento a empleados.

*Resistencia al cambio de las personas.

*Recelo al fraude.
Falta de acceso al Internet
Falta de bancarizacion
*Desconocimiento de las ventajas de comprar por internet
*Desconfianza en la entrega de productos.
Clientes *Ver y tocar el producto que se compra.
*Necesidad de recibir el producto de inmediato
*Necesidad de recibir el comprobante fisico de la transaccion.
*Garantias posterior a la compra.
*Miedo a no acceder a una posible devolucion o cambio de los

productos

Nota. tomado del libro de Comercio electronico de Basantes, A., Gallegos, MM., Guevara, C.,
Jacome, A., Posso, A., Quida, J., Vaca, C.

g) Factores clave del comercio electronico en Mypes.
Segtn el Banco Interamericano de Desarrollo (Fernandez & Puig, 2020) los factores
facilitadores y claves del éxito de una empresa en el comercio electronico son:

e Plataformas de comercio electronico
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e Medios de pago
¢ Distribucién de pedidos
h) Tipos de comercio electrénico.
Existen diversos tipos de comercio electronico, segun Basantes (2016, p. 43) se pueden
encontrar los siguientes (las siglas en inglés):
e B2B (Business to Business) Negocios a Negocios.
e B2C (Business to Consumer) Negocios a Consumidores.
e B2G (Business to Governments) Negocios a Gobiernos.
¢ G2G (Governments to Goberments) Gobiernos a Gobiernos.
e (2B (Governments to Business) Gobiernos a Negocios.
¢ G2C (Governments to Consumers) Gobiernos a Consumidores.
o (C2G (Consumers to Governments) Consumidores a Gobiernos.
e (2B (Consumers to Business) Consumidores a Negocios.
e (C2C (Consumers to Consumers) Consumidores a Consumidores.

En resumen, se muestra la Figura 1.

Figura 1

Tipos de E-commerce

iQuién vende? +—» E_Ezoﬂ::me +— | Quén compra?
EMPRESA «— B2C D — CONSUMIDOR.
EMPRESA «— BIB - EMPRESA

CONSUMIDOER. +—» cac +— CONSUMIDOR.

CONSUMIDOR. =~ <*+—* CIB — EMPRESA

Nota. obtenido del libro de Comercio electronico de Basantes, A., Gallegos, MM.,

Guevara, C., Jacome, A., Posso, A., Quiia, J., Vaca, C.
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Pero para fines de esta investigacion solo se considerara el comercio electrénico B2C
que viene a ser un modelo de negociacidon que conecta directamente la empresa con el
consumidor final mediante un canal virtual. Entre sus ventajas se encuentran: su ubicuidad,
quiere decir, estar presente en todas partes y al mismo tiempo desde cualquier dispositivo
electrénico; la actualizacion constante de precios y promociones; la atencion al cliente es
mas personalizada y fluida; por ultimo, no son necesarios abrir sucursales fisicas
impactando directamente en la disminucion de costos en los que se incurririan. (Basantes,
2016)

i) Diferencia del comercio electrénico con el negocio electronico.

El comercio electronico posibilita que las transacciones y operaciones de la empresa se
realicen a través de sistemas de informacion y que la comunicacion se realice via web. Se
distingue por la integracion de todas sus funciones a través de Internet, pero no
necesariamente implica la transaccién en si. Es comin que los negocios comiencen a
utilizar Internet para sus transacciones como parte de su estrategia de marketing. Con el
transcurso del tiempo y la acumulacidén de experiencia, numerosas empresas reconocen la
posibilidad de utilizar Internet como una tactica empresarial al unificar todas sus
operaciones, incluyendo a proveedores, accionistas y otros entes vinculados. Esto les

permite evolucionar hacia empresas electronicas. (Basantes, 2016)

Figura 2

La diferencia entre comercio electronico y negocios en linea

Sistemas Sistemas
de negocios de comercio
en linea electronico d v
@ Internet Internet %
INFHAESTRUCTL]HA
DE TECNOLOGIA
PROVEEDORES LA FIRMA CLIENTES

Nota. obtenido del libro de Comercio electronico de Basantes, A., Gallegos, MM.,

Guevara, C., Jacome, A., Posso, A., Quiia, J., Vaca, C.
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El comercio electronico implica principalmente las transacciones que cruzan los limites
de la empresa. Los negocios en linea comprenden sobre todo la aplicacion de tecnologias
digitales a los procesos de negocios de la empresa. Obtenido del libro Comercio
electronico: empresas, tecnologia y sociedad de Laudon, K., Guercio T.

En términos de una Mype ubicada en un pais subdesarrollado, la implementacioén del
comercio electronico abarca, sobre todo, a nivel local y nacional, mientras que a nivel
mundial se alinea mas a una estrategia de internacionalizacion que dependera de la
proyeccion de cada Mype (Lopez, 2017) Por tanto, las empresas y/o emprendedores al
apoyarse en el comercio electronico, reciben beneficios inmediatos como la apertura de
canales digitales de comunicacion que faciliten la compra-venta y estén disponibles todo
el tiempo, exhibiendo asi los productos/servicios sin fronteras fisico-temporales. (Basantes,
2016)

Las dimensiones con sus respectivos indicadores, se presentan a continuacion segun los
autores Fernandez &Puig (2020) del Banco Interamericano de Desarrollo considerados
factores facilitadores y claves del éxito de una Mype en el comercio electrénico:

plataformas de comercio electronico, medios de pago y la distribucion de productos.
2.2.2. Plataformas de comercio electronico

Las E-commerce plataformas son los medios por los que el comercio electrénico opera. Se
utilizan en funciéon de los recursos econdmicos, humanos y tecnologicos que posea el
empresario (Rodriguez, 2020) con el fin de configurar una buena imagen de la oferta de
determinados productos/servicios; permitiendo también la apertura comercial para ampliar la
cantidad de potenciales consumidores generando mayores ingresos y con una baja inversion.

A pesar de la diversidad de plataformas disponibles, que pueden resultar confusas para las
Pequenas y Medianas Empresas (Mype), por lo que es fundamental elegir una plataforma que
esté en consonancia con la estrategia empresarial, la posicion actual y las metas a mediano y
largo plazo de la compaiiia. (Fernandez & Puig, 2020)

Ademas, los autores Basantes (2016) senalan que es importante optar por medios que sean
convenientes, efectivos y logren resultados con eficiencia, mientras aseguran la comodidad del
cliente. El apoyo al cliente puede ser brindado mediante diversos canales, como chat en tiempo

real, plataformas de redes sociales, correo electronico o incluso videoconferencias.
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Las plataformas de comercio electronico recomendables para una Mype son: Tienda virtual

(Pagina web), Marketplace y redes sociales, segiin Fernandez &Puig (2020).
a) Tienda virtual

En este caso se refiere, a una Pagina Web que utiliza plantillas para el disefo.
Presenta catdlogo de productos (listado organizado de los productos o servicios
disponibles para su compra, con detalles descriptivos, imagenes y costos); cesta de
compras (permite a los usuarios agregar productos elegidos para su adquisicion y revisar
un resumen de los elementos en su pedido antes de concluir la compra); procedimiento de
pago protegido (un sistema de pago en linea que garantiza la seguridad y confidencialidad
de la informacion financiera del cliente durante el proceso de compra); gestion de
inventario (sistema que controla y actualiza automaticamente el stock de productos
disponibles); cuentas de usuario (para realizar el seguimiento de sus pedidos); seguridad
y privacidad (para proteger la informacion personal y financiera de los clientes y garantizar

la confianza en el sitio web). (Basantes, 2016)
b) Marketplace.

Segin Laudon y Guercio (2009), El Marketplace es un espacio digital en la web,
que posibilita la conexidn entre multiples proveedores dispersos y diversos compradores.
El Marketplace es una plataforma en linea que simplifica el proceso de intercambio al
ofrecer caracteristicas como sistemas de evaluacion, coordinacion de entregas, proteccion
contra fraudes o estafas, opciones de pago, canales de comunicacion, entre otros. Estas
funcionalidades colaboran en la construccion de confianza tanto para los compradores

como para los vendedores. (Fernandez & Puig, 2020)

Una de sus caracteristicas es la gran cantidad de ofertantes para el consumidor
dandole la posibilidad de comparar productos y encontrar el que més le convenga y a un
menor precio debido a la alta competencia, siendo incluso posible, negociar los precios.
El ofertante se concentra en el suministro, control de inventario, administracion de
solicitudes y ejecucion, junto con el servicio al cliente. En contraste, el Marketplace brinda

la infraestructura tecnoldgica, supervisa el fraude y los riesgos, se encarga del
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procesamiento de pagos y realiza andlisis de datos a gran escala (Big Data) (Bustamante,
2020)

El Marketplace se ha expandido también a las redes sociales como Facebook con
su mall virtual denominado Facebook Marketplace e Instagram con Instagram Shopping.
Aunque estos no cuentan con la caracteristica de gestion de riesgo que se menciond lineas
arriba. Basan su sistema de venta unicamente en la confianza que el comprador tenga en
el ofertante y el disefio de las fotos publicadas en dichas redes. Por tanto, el vendedor
deberd priorizar el servicio al cliente respondiendo sus dudas brindando informacion
veridica, ya que muchos de los anuncios podrian no ser reales. Es importante comprender
que el duefio del Marketplace se concentra en uno solo y este facilita la infraestructura
tecnologica para la creacion de diferentes perfiles de vendedores ocasionales o

consolidados y de compradores.

Por otra parte, existen Marketplace transaccionales como Mercado Libre que estan

evolucionando mas a una Plataforma de e-commerce.
¢) Redes sociales.

Aunque todavia no se asientan como una plataforma de comercio electroénico
integral, cuentan con beneficios para el comercio electronico, por ejemplo, facilitan una
interaccion directa con posibles clientes y forjan relaciones cercanas con ellos. Plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok actuan como vitrinas y herramientas promocionales
para los negocios que desean presentar sus productos. De esta forma, recaban una gran base
de datos utiles para impactar a miles de usuarios y posicionar la empresa. Debido a la
conveniencia inherente de las plataformas de redes sociales para llevar a cabo la promocion
de productos o servicios, y a la interaccion social generada por las aportaciones de los
usuarios que enriquecen la experiencia de compra en linea. (Fernandez & Puig, 2020)

Puede ser una de los mas basicos como medio de atencion al cliente, por lo que es
necesario desplegar todo un equipo exclusivo de atencion al cliente que esté disponible de
responder las dudas que se puedan presentar. Ademds de ser un buen canal de
comunicacion con los clientes, las redes sociales, dentro del marco del comercio

electronico, sirven también como una excelente estrategia de Marketing. Por ello, se debe
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tener un buen manejo de las redes sociales para promocionar productos y captar potenciales
clientes. Por ejemplo, evaluar los comentarios de los clientes, si estos son positivos o
negativos; hacer un seguimiento de las propuestas o recomendaciones de los clientes y la
disponibilidad activa para responder las dudas de los clientes. Por tanto, las redes sociales
son una fuente importante de informacion para conocer ain mds al cliente y resolver
estrategias para fidelizarlo. (Basantes, 2016)

Por mencionar algunas de las redes sociales mas populares del mundo, se muestra

la Figura 3, segtin Statista (2021):

Figura 3

Las Redes sociales mas populares del mundo Julio 2022

Facebook 2853
Youtube 2291
Instagram 1386
TikTok 732
Snapchat 514
Twitter 397

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Nota. basado en https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-

ranked-by-number-of-users/ ranking segtin el nimero de usuarios activos (en millones)

Por ultimo, aunque se pueda pensar que las redes sociales reemplacen al correo
electronico, lo cierto es que el correo electronico es la Unica norma acordada por las

empresas como un medio de colaboracidén y comunicacion.
2.2.3. Medios de pago

Un punto relevante, para concretar la venta en linea es El método de transaccion se describe
como el conjunto de herramientas, regulaciones y pasos mediante los cuales se realizan las

transferencias de recursos entre participantes economicos. (Fernandez & Puig, 2020)
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Los métodos de pago estan en constante evolucion hacia una etapa més orientada a lo
virtual que a lo fisico, como parte de la transformacion digital en las transacciones. Como
resultado, varios de estos métodos ya no demandan la presentacion de objetos fisicos, sino que
fomentan el uso de cuentas o tarjetas virtuales para realizar pagos mediante interfaces de
programacion de aplicaciones, aplicaciones mdviles y plataformas digitales. En este sentido
resulta necesario distinguir segin la presencia del pagador, sean estos pagos presenciales o
pagos no presenciales, algunos ya forman parte del comercio tradicional y otros se concibieron
en el comercio electronico.

Las opciones de pago varian segin elementos como el grado de seguridad y salvaguardia
de la informacion, asi como la familiaridad del cliente con esos métodos. Cuantas mas opciones
disponibles, mas confianza tendra el cliente en completar la transaccion. (Basantes, 2016) Por
otro lado, promover la digitalizacion y adopcion de estos medios de pago resulta indispensable
dentro de una estrategia general de inclusion financiera. Algunas de sus ventajas incluyen la
reduccion de gastos materiales y una mayor seguridad, al mismo tiempo que refuerza la
claridad y fomenta la legalizacion. (Fernandez & Puig, 2020). En la presente investigacion, se
concentra en pagos no presenciales, por ser la que favorece particularmente al comercio
electronico.

a) Tarjeta de crédito/débito.

Se trata de un método de pago en linea, siendo las opciones mas conocidas Visa y
MasterCard. En el caso de las tarjetas de crédito, los bancos aplican una tarifa que varia
segun las politicas de cada institucion financiera.

b) Transferencias electronicas.

En el caso de pago fuera de linea, se requiere una confianza mutua entre el comprador
y el vendedor. En este proceso, el comprador realiza una transferencia a la cuenta designada
por el vendedor y luego se procede a gestionar el pedido. La principal ventaja radica en que
no se incurre en costos adicionales por la transaccidon, aunque la desventaja es que puede
haber un retraso en la confirmacion de la compra. En general, los vendedores solicitan el
comprobante de la transferencia como prueba de pago antes de enviar el pedido.
¢) Billeteras digitales.

Es una de las aplicaciones moviles mas recientes en Peru en la que se digitaliza el

dinero, y son desarrollados especialmente por los bancos. Funciona escaneando un codigo
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QR tnico para cada negocio. Asi, por ejemplo, Yape del BCP o Plin de Interbank. Permite
hacer transferencias y pagos, desde el teléfono movil de forma gratuita y no se necesita ser
cliente de banco, lo que permite fomentar la inclusién financiera. Permite realizar
transferencias, pagos con codigo QR, pagar servicios, y recargas. Por nombrar dos de sus
mas importantes beneficios estan la no manipulacion de billetes ni monedas, respetando el
distanciamiento social y la dinamizacién e incremento de las ventas evitando limitaciones

en caso el negocio no tenga vuelto disponible o el cliente no cuente con efectivo.
2.2.4. Distribucion de productos

Antes de completar la entrega final al cliente, hay una serie de etapas previas que deben
llevarse a cabo, como la gestion operativa, el control de inventario y el transporte. Por lo tanto,
en el contexto del comercio electronico, es aconsejable emplear la estrategia "justo a tiempo".
Esto implica mantener una cantidad precisa de productos disponibles para ser adquiridos en el
momento que el cliente lo desee, asegurando que estén en Optimas condiciones. (Basantes,
2016) Esto quiere decir que, por ejemplo, cuando el cliente tenga consultas sobre su pedido, la
respuesta del vendedor debe ser lo mas pronto posible y de disposicién permanente generando
la confianza necesaria, primordial para que el cliente tenga mas seguridad de realizar compras
futuras.

De hecho, participar en el mercado digital implica llevar a cabo significativas
modificaciones en las rutinas de recepcion y procesamiento de pedidos, administracion de
inventario, almacenamiento y distribucion, entre otras actividades. La ausencia de aptitudes
para la gestion, falta de capacitacion de los empleados, carencia de tecnologias y dificultades
para acceder a financiamiento necesario para las inversiones, son factores comunes que tienden
a obstaculizar la capacidad de las pequefias y medianas empresas para establecer una logistica
de ventas en linea efectiva. (Fernandez & Puig, 2020)

Asimismo, es de relevancia entender que la paciencia por parte del cliente para recibir una
respuesta varia desde 24 hasta 48 horas, no obstante, al comparar con el comercio
convencional, los clientes del comercio electronico tienen expectativas de espera
significativamente mas cortas. (Basantes, 2016)

Toda estrategia de envio debe construirse con el objetivo de ganar y preservar la confianza

del comprador en linea. Por lo tanto, los procesos de envio deben ser veloces, efectivos y
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seguros, sin elementos inesperados o alteraciones imprevistas. Para lograrlo, es fundamental
abordar los siguientes elementos cruciales de confianza. (Fernandez & Puig, 2020)

a) Informacion claray precisa.
Es esencial incorporar informacion precisa y fidedigna acerca de las caracteristicas del
producto, asi como proporcionar detalles claros y exactos relacionados con los gastos,
tiempos y términos de entrega.

b) Comodidad.
Es necesario brindar una variedad de alternativas en relacion con la entrega de la orden
(a domicilio, en puntos de conveniencia, etc.).

¢) Flexibilidad.
En relacion a los gastos de envio (como tarifa fija, sin cargo si la compra supera cierta
cantidad o si forma parte de un programa de membresia, entre otros), con el objetivo
de permitir al cliente seleccionar la opcidn més beneficiosa segun sus preferencias.

d) Seguridad.
Proporcionar al cliente la opcion de seguir el seguimiento del envio en linea (utilizando
un namero de referencia), con el propdsito de incrementar la seguridad del cliente
acerca del progreso de su pedido. Los seguros de responsabilidad del transportista y
los seguros especificos (como aquellos para pedidos urgentes o de alto valor) también
ayudan a generar mayor confianza en el comprador.

e) Rapidez.
Una vez que se haya efectuado la compra, es crucial iniciar de inmediato los
procedimientos logisticos para preparar y enviar el pedido, al mismo tiempo que se
informa al cliente (mediante actualizaciones de rastreo o mensajes personalizados)
sobre el estado del pedido y el plazo estimado de entrega. Esto resulta fundamental
para mantener la integridad de los plazos comprometidos con el cliente.

f) Atencion al cliente.
No solamente implica una rapida y efectiva atencion de los problemas que surjan, sino
también involucra brindar apoyo durante el proceso de compra (por ejemplo, a través
de alternativas de chat) y mantener una comunicacion constante para resolver cualquier

interrogante tanto durante el envio como después de que el pedido haya sido recibido.
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2.2.5. Mypes, comercio electronico e informalidad

En América Latina, las Micro y Pequefias Empresas (Mypes) conforman aproximadamente
el 99% de todas las empresas y generan empleo para alrededor del 67% de la fuerza laboral.
No obstante, su aporte al Producto Interno Bruto (PIB) regional es comparativamente limitado,
lo que indica la presencia de carencias en cuanto a su nivel de productividad. (Fernandez &
Puig, 2020)

En Pert existen mas de 3.1 millones de Mypes (2022). Para conocer mejor a las Mypes

peruanas, se caracterizan de la siguiente manera:

Tabla 2

Caracterizacion de las MYPES segun numero de trabajadores y volumen de ventas

Empresa Numero de trabajadores Ventas anuales
Microempresa 1al0 Hasta 150 UIT
Pequeiias 11a50 De 150 a 850 UIT

Nota. adaptado de la Ley Pert N°28015. La UIT (Unidad Impositiva Tributaria) para 2023 es

de s/.4 950.00

Por tanto, una Mype peruana es aquella que tiene hasta 50 trabajadores con unas ventas
anuales entre 150 a 180 UIT en una pequefia empresa y de 150 UIT en una microempresa.
Entre las Mypes se pueden encontrar pequefios negocios familiares, independientes e
informales.

a) Comercio electronico en las Mypes peruanas

Seglin datos de 2022, el comercio electronico equivale al 6% del Producto Interno

Bruto (PBI) del pais. De acuerdo con un informe emitido por la Camara Peruana de

Comercio Electronico (CAPECE, 2021) las Mypes, de diferentes rubros, coadyubaron a

entender mejor el concepto de comercio electronico al apoyarse en canales digitales como

Marketplace, redes sociales y WhatsApp para vender, utilizando medios de pago también

digitales como Yape y trabajando con operadores logisticos profesionales; y enfatiza en
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que el comercio electronico deberia considerarse como el principal motor de la reactivacion
econdmica.

En 2015, las estadisticas indicaban que Lima era la ciudad con mayor concentracion,
90% del comercio electronico del pais, mientras que Arequipa, Cusco y Trujillo solo
participaban un 5%, pero que se les consideraba con las de mayor potencial de crecimiento.
Esta poca participacion se debia principalmente al poco acceso a internet, sin embargo, el
ingreso de las micro y pequefias empresas (Mypes) al comercio electrénico se vio
impulsado por diversos factores, tales como el crecimiento en la formalizacion de las
empresas, la oferta de tarifas competitivas, la conveniencia y agilidad en el proceso de
compra, asi como la difusion de la tecnologia. (PQS)

Pero a inicios de 2020, se identificaron ciertos cambios en los habitos del mercado, por
ejemplo, la adopcion de medios de pago electronicos. El 85% de los pagos se realizaban en
efectivo, debido a la poca aceptacion de pagos electronicos en la mayoria de empresas
peruanas. En los proximos anos, se prevé que la tendencia sea hacia la eliminacion gradual
del dinero en efectivo, quedando tnicamente el dinero electrénico como forma de
transaccion. Quiza el lento proceso de utilizacion de aplicativos disefiados e implementados
por instituciones financieras como Yape, Lukita, Bim, Plin, entre otros, que facilitan las
transacciones financieras sea por la caracterizacion de los negocios tradicionales manejadas
por la generacion de los Baby Boomers o la generacion X. (Silupu, 2020)

De acuerdo a datos de Mercado Pago en 2021, Perti experimentd un notable aumento
del 663% en los pagos digitales durante la pandemia, especialmente en las categorias de
productos electronicos, articulos para el hogar y moda, belleza y deportes. Durante este
periodo, los coédigos QR ganaron una gran importancia como una alternativa segura para
realizar compras fuera de casa, ya que minimizan el contacto con dinero en efectivo y la
interaccion con tarjetas y documentos con los vendedores. Ademas, los enlaces de pago se
consolidaron como la opcion preferida en el &mbito de las micro y pequefias empresas,
experimentando un aumento del 335%.

En efecto, las estadisticas realizadas por el Banco de Crédito del Pert (Diario Gestion,
2020) informa que Yape la utilizan mas de 1 millon de Mypes (representando poco mas

del 30% de las transacciones que se han registrado en la app). De esa cifra total, alrededor
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de 90 mil corresponden a conductores de taxis, mientras que mas de 30 mil son duefios de
pequenas tiendas de conveniencia, y mas de 6 mil operan puestos en mercados locales.

La siguiente Figura, resume el proceso de Comercio electronico:

Figura 4

Proceso de comercio electronico

& ©

: : El cliente paga
El cllen_te mgresa_ al virtualmer?te?

El vendedor canal virtual y elige

publica sus productos y/o servicio * Transferencia Bancaria

productos \ . que comprara « Tarjeta de Crédito

y/o servicios »Otros 5

en Internet. | Delivery del Producto o
ejecucion del servicio +

* Marketplaces 5 Comprobante de Pago.

» Tiendas Virtuales

* Redes Sociales

* Otro canal virtual

(3

El cliente paga
en efectivo

Pago contra entrega +
Comprobante de Pago.

Nota. obtenido de SUNAT (2023). https://emprender.sunat.gob.pe/emprendiendo/mi-

empresa-crece/obligaciones-si-vendo-o-presto-servicios-por-internet

b) Factores limitantes del comercio electronico para las Mypes

A partir del mes pandémico, uno de los factores limitantes para el ingreso al comercio
electronico son los costos de financiamiento. Se sabe que, las tasas de interés estan
subiendo a nivel global, mas atn, segin la Encuesta de Condiciones Crediticias del BCR
muestra que la oferta de créditos empresariales sera mucho mas restrictiva hacia el cierre
del 2022, principalmente para las Mipymes. A esto se le suma la reciente aprobacion de
regulaciones laborales que vienen materializandose en mayores costos de contratacion

formal. En particular, la prohibicion de la tercerizacion laboral podria inclusive perjudicar
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la recuperacion de miles de Mypes que han logrado convertirse en proveedores de servicios
especializados para negocios de mayor tamafio. Una buena noticia es que se ha acelerado
algunas tendencias al interior del pais vinculadas a la conectividad digital de los hogares y
la inclusion de la poblacion en el sistema financiero. En Cusco, Madre de Dios y Tumbes
la proporcion de familias con acceso a internet fijo aumentoé de 23% en 2020 a 43% en
2021. En el mismo periodo, el porcentaje de adultos con cuentas bancarias se incrementd
de 41% en 2020 a 51% en 2021 en promedio en regiones como Pasco, Moquegua y La
Libertad. Estos dos hallazgos podrian posibilitar, por ejemplo, la expansion hacia nuevos
mercados en el &mbito del comercio electrénico, la oferta de servicios empresariales a
distancia, el aumento de la disponibilidad de aplicaciones digitales, entre otras
oportunidades. (Grandez, 2022)

¢) Factores para la adopcion del comercio electréonico en Mypes

Como se explico en el marco tedrico, las ventajas de realizar comercio electrénico son
mayores a sus desventajas, especialmente para las Mypes, como una herramienta con un
potencial que les otorga la capacidad de innovar y modernizarse, logrando un efecto
beneficioso en términos de competitividad y progreso. (Rodriguez, 2020) Dado que la
gestion empresarial estd cada vez més ligada a la tecnologia digital, trae consigo una gran
cantidad de desafios, como la seguridad en las transacciones, por ejemplo, el aumento de
compras online en Pert tuvo un impacto directo con los ciberdelitos. (Diario El Peruano,
2021) Es un tema que necesita ser atendido para no perjudicar la confianza depositada en
las transacciones electronicas.

Por lo tanto, los elementos que influyen en la incorporacién del comercio electronico
en las Mypes, segun una investigacion en Cordoba, son el tamafio de las empresas y el nivel
de competencia digital (en la aplicacion de TIC). En relacién al tamafio de la organizacion,
prevalecen los niveles de adopcion "bajos", mientras que las compaiiias con al menos 10
empleados demuestran niveles de implementacion de comercio electronico mas elevados.
(Jones, 2013) Esto sugiere que las Micro y Pequenas Empresas, en el contexto de esta
investigacion, tienen una mayor probabilidad de adoptar el comercio electrénico como
método para realizar transacciones de compra y venta a medida que aumenta el numero de

empleados.
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Ademas, segin Figueroa (2018) se sugiere que las Mypes tienden a adoptar el comercio
electronico siguiendo un patrén similar, dividida en 4 etapas, permitiéndoles ganar
experiencia, y disminuir la incertidumbre y el riesgo de incursionar en el mundo digital.
Las 4 etapas se indican a continuacion (donde cada etapa incluye las caracteristicas de la

anterior):

Tabla 3

Etapas para la adopcion del comercio electronico en Mipymes

Etapa Caracteristica

Desarrollo Se genera la intencion de adoptar el comercio electrénico

Utilizacién amplia del correo electronico para la comunicacion con
clientes y proveedores, tanto dentro del equipo como para el
intercambio de documentos con estos, ademds del empleo de
Internet para la busqueda de informacion.

Comunicacion

Ofrecen servicios de comercio electronico; cuentan con un sitio web
que proporciona detalles sobre la empresa, sus productos y
servicios.

Presencia en la
Web

Aceptan pedidos en linea, ofrecen atencion postventa y llevan a
cabo procesos de reclutamiento mediante plataformas digitales. Se

Transaccional observa un avance en la adopcion de pagos en linea, la captura de
pedidos y el pago de inventario en linea, asi como la entrega de
bienes digitalizados.

Nota. adaptado de la investigacion de Figueroa (2018) titulado “El comercio electrénico en

MIPYMES comerciales™.

El autor también menciona que para que las Mipymes puedan conocer el impacto de
los beneficios obtenidos, debido a la implementacion del comercio electrénico, es esencial
calcular los indices de rentabilidad, utilizando las ganancias como punto de partida y
evaluandolos en funcidon de las ventas, activos, capital o valor de las acciones. Esta

situacion abre una linea de investigacion valiosa para explorar en el contexto de las micro
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y pequefias empresas peruanas: la interconexion entre el comercio electronico y la
rentabilidad.

Ademas, el comercio electronico al ser complementario al comercio tradicional, quiere
decir, que se puede iniciar con la exposicion de un producto a través de plataformas
digitales, asi como, establecer comunicacidon con el cliente, pero realizar el cobro por
medios no electronicos. Siendo esta la que se asemeja mas a la realidad observada para el
presente estudio.

d) Informalidad en las Mypes peruanas

En Perq, las micro y pequefias empresas enfrentan el importante desafio de superar la
informalidad, que implica carecer de procesos estructurados, una organizacion soélida,
programas definidos y planificacion. El éxito econémico de una empresa guarda una
relacion directa con la calidad de su gestion y su eficacia operativa. (Cano, 2015) afectando
las condiciones laborales y reflejando el bajo desarrollo de la economia peruana. (Mufioz,
2021) Para contrarrestar la informalidad empresarial, “es necesario reducir los costos de
los procesos burocraticos para empleadores, al tiempo que se simplifican tramites, se
reducen impuestos y se crean mas programas de desarrollo y financiamiento empresarial,
como las compras del estado dirigidas a las empresas mas pequefias”. (Banco de Desarrollo
de América Latina, 2020, pag. Web)

Se identificd que en Pert de 2017 existian tres empresas informales por cada empresa
formal, pero en la pandemia se incrementd, esto repercute drasticamente en la formalidad
laboral. Por mencionar algunos de los factores que desalientan en la formalizacion
empresarial se encuentran aspectos econdmicos, socioculturales y, sobre todo, legales,
ademads de la desconfianza en el Estado. (Chau, 2022)

Ahora la informalidad extendida al comercio digital, segun la Camara Peruana de
Comercio electronico (CAPECE) (2021), se refiere a una carencia de, por ejemplo, los
términos y condiciones digitales, el libro de reclamaciones digital, garantias en la entrega
y las transacciones. Ademas, esta misma institucion, reporto cifras reveladoras sobre el
impacto del comercio electronico en Mypes en la cual se identificdé que antes de la
pandemia 65 800 comercios tenian presencia en canales digitales, pero para el cierre de
2020, el nimero ascendi6 a 263 200 comercios. Siendo esta una gran apertura de los

comercios a la innovacion en tiempos de pandemia.
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En la actualidad, se registra una cifra aproximada de 3.1 millones de micro y pequefias
empresas formalizadas a nivel nacional (Gobierno del Pert, 2023), generando empleo para
mas de 9 millones de ciudadanos peruanos. De este total, el 94.9% corresponde a
microempresas, mientras que el 5.1% son pequefias empresas. Nacional (Gobierno del
Pert, 2023). Sin embargo, segin cifras de el diario Gestion (2023), existen mas de 6.1
millones de Mypes de las cuales el 86% son informales.

Este panorama revela claramente la relevancia econdmica de las Mypes en nuestro pais.
Aunque durante el inicio de la pandemia alrededor de 600,000 micro y pequefias empresas
formales cesaron sus operaciones, especialmente en los sectores de comercio y servicios,
su resiliencia empresarial ha sido evidente con la recuperacion en el 2021 y continuando
en pleno 2022. (Actualidad Empresarial, 2022)

Para finalizar, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID, 2011) menciona que en las
micro y pequefias empresas, debido a su tamafio y limitaciones econémicas, es comin que
los empleados desempeiien diversas tareas en las que pueden carecer de experiencia. Esto
se traduce en multiples roles para un solo trabajador, como por ejemplo, aquellas personas
que lideran la empresa también pueden estar a cargo de la planificacion financiera, la
produccion, la gestion de recursos humanos y la comercializacion, entre otras funciones.
Esta falta de especializacion puede llevar a la realizacion de tareas logisticas de nivel
inferior debido a la falta de conocimientos técnicos y a la aplicaciéon inadecuada del
concepto de cadena de suministro.

Sin embargo, segiin una reciente noticia, la Superintendencia Nacional de Aduanas y
Administracion Tributaria (Ruiz, 2023) a fin de promover una mayor recaudacion fiscal,
ha declarado una actualizacion a la Ley RUC en 2023 donde se sustenta la obligatoriedad
de tener R.U.C. alos negocios digitales. Con el fin de lograr esto, la empresa debera atender
sus responsabilidades tributarias relacionadas con el comercio electronico, como
registrarse en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), emitir recibos por las ventas y
servicios realizados, optar por un régimen tributario, cumplir con las declaraciones y pagos
de impuestos en los plazos establecidos, mantener registros contables, si es necesario, y
solicitar comprobantes de pago (facturas) por las compras que estén vinculadas a la

actividad comercial de la empresa. (SUNAT, 2023)
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2.2.6. Sector comercial en Peru

El sector comercial pertenece a la categoria econdmica “no primarias” (que incluye,
ademas, el sector manufactura no primaria, los servicios, la construccion, la electricidad y
agua). Con el objetivo de evaluar el impacto del sector comercial en la economia peruana, es
esencial cuantificar el nivel de actividad econdémica dentro de este sector en relacion al
Producto Bruto Interno (PBI). El PBI refleja el valor total de los bienes y servicios finales
generados por una economia durante un periodo especifico y puede expresarse en términos
corrientes o ajustados a precios constantes utilizando un afio base. Adicionalmente, el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) elabora un indicador mensual de actividad por
sectores a precios constantes basado en las cuentas nacionales de cada afio, proporcionando
informacion sobre el comportamiento de la produccion a corto plazo. (Banco Central de

Reserva del Peru, 2007)
a) Analisis del sector comercial en el PBI peruano

Para poner en perspectiva la importancia del sector comercial, en este apartado, se
analiza su impacto anual desde el aiio 2010 hasta el 2022 - I semestre. Informacion recabada
de las memorias anuales realizadas por el Banco Central de Reserva.

En 2010, el crecimiento mas resaltante se dio en los sectores no-primarios, cuyo
dinamismo creci6 a una tasa de 4,2%. A comparacion del sector primario que se contrajo
por la presencia del fendmeno La Nifia. Lo notable es que en el &mbito del comercio, las
inversiones se mantuvieron orientadas hacia la inauguracion de centros comerciales
adicionales tanto en Lima como en las principales urbes del interior del pais. Este enfoque
refleja la inclinacion de los consumidores minoristas hacia infraestructuras de caracter mas
contemporaneo. (Banco Central de Reserva del Peru, 2010)

En el afio 2012, se pudo percibir una disminucion tanto en el crecimiento del Producto
Bruto Interno (PBI) en el sector primario como en el no primario. El PBI primario aumenté
en un 1,7 % (en contraste con el 4,8 % registrado en 2011), mostrando un menor ritmo en
todos los sectores, excepto en el ambito de la construccion. Esto se debi6 a la influencia de

la incertidumbre en relacion a la Eurozona y las expectativas de un crecimiento menos
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vigoroso en las economias emergentes a nivel mundial. (Banco Central de Reserva del
Peru, 2012)

La tasa de crecimiento de los sectores no primarios experimentd una reduccion,
pasando de un 3,6 % a un 2,4 % entre los afios 2014 y 2015. Esta disminucion se debio a
varios factores, como la disminucion del gasto realizado por los gobiernos subnacionales,
el acentuado debilitamiento de la inversion privada y la menor demanda de productos de
exportacion no tradicionales, particularmente por parte de los socios comerciales en
América Latina. (Banco Central de Reserva del Pert, 2015)

Durante el afio 2017, los sectores no primarios experimentaron un crecimiento que se
mantuvo en linea con el afio anterior, alcanzando un 2,4 %. Sin embargo, los sectores de
comercio y servicios no lograron recuperar la vitalidad que habian mostrado en afos
anteriores. Este fendmeno puede atribuirse a dos factores principales: en primer lugar, la
devastacion de la infraestructura en la region norte debido al fenémeno climatico de El
Nifio Costero; y en segundo lugar, el impacto del escandalo de corrupcién conocido como
el caso Lava Jato, que min¢ la confianza de los inversionistas y provoco la paralizacion de
proyectos de inversion de asociaciones publico-privadas. (Banco Central de Reserva del
Peru, 2017)

En el afio 2019, se observo una ralentizacion en el crecimiento de la actividad en los
sectores no primarios, alcanzando un 3,2 %. Durante este periodo, el sector comercial fue
el tinico que experimentd un crecimiento por tercer afio consecutivo. Esta tendencia se
atribuye en parte al contexto internacional, que presentaba una disminucién en el
crecimiento global y una reduccion en los términos de intercambio. (Banco Central de
Reserva de Peru, 2019)

En resumen, la Figura 4 muestra el promedio de la evolucion del PBI en una década

hasta 2019, afios prepandémicos donde se reconoce el importante aporte del sector comercial al

PBI nacional.
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Figura 5

Composicion del PBI peruano en promedio de 2009 a 2019
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Para 2020 con la aparicion de la pandemia de Covid-19, los pequefios y

microempresarios empresarios que normalmente no solian utilizar canales digitales,
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migraron al E-commerce por medio de lo que actualmente se denomina ““social commerce”
porque incluye la comercializacion de productos a través de Facebook, Instagram, etc.

Durante el afio 2021, el sector del Comercio experiment6 un incremento del 2,69% en
su actividad, impulsado por el favorable rendimiento en areas como la venta y reparacion
de vehiculos (8,36%), la venta al por mayor (2,53%) y la venta al por menor (1,84%).
(Amcham News, 2022)

Para el primer semestre de 2022, los campos de Servicios y Comercio se destacaron
como los principales impulsores de la reactivacion econdmica, mostrando tasas de

crecimiento del 4,9% y 4,1%, respectivamente. Tal como se muestra en la Figura 6.

Figura 6

PBI por sectores econdmicos
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Nota. Obtenido de la Camara de Comercio de Lima (2021) titulado “PBI segin sectores

economicos”

b) Sector comercial al por mayor y al por menor

Tanto la venta al por mayor como al por menor se definen por la adquisiciéon y
disposicion de productos nuevos o de segunda mano sin modificar su condicion original.
No obstante, la venta al por menor se distingue por abarcar las actividades comerciales
dirigidas al publico en general, con el propoésito de su uso o consumo personal. (Ministerio
de Trabajo y Promocién del empleo, 2016)

La Cémara del comercio de Lima (2020), sefiala que el sector de comercio contribuyd
con el 10,8% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais y contuvo la mayor cantidad de

empresas, distribuidas en 272,170 compaiias dedicadas al comercio al por mayor, 874,068
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en el comercio al por menor, y 78,039 en la venta y reparacion de vehiculos. Esto resalta
que el &mbito comercial minorista es el que presenta una mayor densidad empresarial.

Segun el INEI (2021), Durante el mismo periodo del afio pasado, la economia del
subsector de comercio minorista experimentd un crecimiento del 20,8% en su Producto
Interno Bruto (PIB), impulsado por la recuperacion del gasto privado. Este avance fue
respaldado por un aumento en las ventas de productos asociados al hogar, tales como
materiales de construccion, articulos de ferreteria, vidrio, electrodomésticos, mobiliario y
dispositivos de iluminacién. Ademas, se registro un incremento en la comercializacion de
productos farmacéuticos, medicamentos, cosméticos y articulos de tocador. Igualmente,
hubo un aumento en las ventas de prendas de vestir, calzado y accesorios de cuero en
establecimientos especializados. Ademads, se observé un aumento en las ventas de
productos relacionados con tecnologias de la informacion y la comunicacidon, como
computadoras, periféricos, software y equipos de telecomunicaciones.

Vale la pena destacar que el estimulo del gasto privado fue impulsado por diversas
medidas, como la entrega de bonificaciones a la poblacion en situacion vulnerable, la
opcion de retirar fondos de la Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS) y de las
Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP). (Vasquez, 2021)

A pesar de que al inicio de la pandemia se registro una disminuciéon del 11% en el
Producto Interno Bruto (PIB) debido al cierre de actividades productivas y la reduccion de
la demanda, lo que resulté en el cierre de numerosas empresas formales, también se observo
un fendmeno contrario: la creacion de un gran numero de nuevas empresas. En concreto,
se establecieron mas de 235,000 unidades nuevas (comparado con las 293,506 del afo
2019) segln el INEI (2021), la mayoria de estas empresas son de tipo unipersonal y estan
enfocadas en la venta minorista. Por otro lado, el nimero de empresas que cesaron sus
operaciones fue de 45,467, en comparacion con las 127,552 que cerraron en 2019, antes de
la pandemia. Una razon que contribuy6 a mantener a flote a las empresas formales y evitar
su cierre definitivo fue la opcién de cambiar su enfoque comercial, por ejemplo, la
transformacion de discotecas en "minimarkets". Concretamente, la gran mayoria de las
nuevas empresas se relaciona con el comercio al por menor y al por mayor. Durante el
cuarto trimestre, se establecieron casi 40,000 empresas, lo que representa el 48.5% del total

de nuevas empresas formales creadas. Entre el primer y el cuarto trimestre del afio, el
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nimero de empresas dedicadas al comercio minorista practicamente se duplico,
aumentando de 15,000 a 27,000 nuevos negocios. (GESTION, 2021)

Segun la EAE Business School (2018) las cifras de comercio electrénico minorista
mundial pasara a ser el 15% de la cuota mundial previsto hasta 2021, un equivalente a casi

4 500 millones de doélares.
2.2.7. Lista de comercios al por menor

La lista de comercios que se consideran en la investigacion segin la Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (CIIU) (Naciones Unidas, 2012) y cruzando con la base de
datos de la plataforma virtual de la SUNAT “Consulta RUC”:

e (Comercio de arreglos florales

e Comercio de juguetes

e Comercio de accesorios de bebé

e comercio de productos para campamento

e Comercio de prendas de vestir y calzado

e Exportacion de artesanias

e (Comercio y servicio técnico

e Comercio de accesorios y/o productos tecnologicos

e Comercio de sistemas de seguridad

e Comercio de articulos de ferreteria

e Comercio de productos electronicos

e (Comercio de productos de uso personal

e (Comercio de papelerias

e Comercio articulos de decoracion

e Comercio de peluches y articulos para obsequiar

e Comercio de iluminacion y eléctricos

e Comercio de libros

e Restaurantes

e Entre otros
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2.2.8. Cliente digital peruano

Actualmente de acuerdo a Ipsos (2022) més de 14 millones de peruanos usan internet,
esto viene a ser el 82% de la poblacién urbana de los cuales 8 de cada 10 peruanos lo utiliza
desde los teléfonos moviles. Cabe resaltar que las actividades mas comunes son las redes
sociales, las compras por linea, el streaming, el juego virtual, y por estudio-trabajo.

En la siguiente figura se exponen los usos de determinadas aplicaciones en la

poblacion peruana:

Figura 7

Usuarios peruanos de internet segun uso de apps

Instagram 40.7
Tik Tok 51.2
Youtube 79.9
Whatsapp 85
Facebook 90
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Porcentaje de uso de actividades por internet

Nota. Basado en las encuestas de IPSOS (2022) https://www.ipsos.com/es-pe

Se observa que un 40.7% de usuarios de internet utiliza Instagram ocupando asi el
quinto lugar de aplicaciones a nivel nacional, esta app es perfecta para realizar publicidad y
promocionar la marca de un producto o servicio. En cuarto lugar, se encuentra TikTok, el
aplicativo mas reciente que esta escalando velozmente su popularidad en el pais, concentrando
al 51.2% de usuarios, es idonea para compartir videos cortos que de ser muy originales y
creativos pueden convertirse en virales por lo que el micro y pequefio empresario debe optar
por hacerse visible en este tipo de app y actualizando constantemente contenido llamativo para
promocionar un determinado producto o servicio. En tercer lugar, Youtube, que permite
compartir videos de todo tipo de contenido, es usado por el 80% de usuarios. Puede ser ttil al

micro y pequefio empresario para dar a conocer procesos que lo diferencian de la competencia
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o compartir contenido que pueda interesar al cliente. En segundo lugar, WhatsApp la mayor
app de mensajeria instantanea, es util para mantenerse en contacto con el cliente, es mas
familiar y cercano la comunicacion al estar rapidamente conectado para responder dudas y/o
reclamos, ademas de promocionar productos o servicios mediante los “estados”. Por tltimo, la
principal app de consumo digital en el Pert es Facebook acaparando al 90% de usuarios de
internet por lo que sigue consoliddindose como la mejor app para realizar promociones,
compartir la carta digital y contenido destacado. Estos datos son importantes porque
identifican los canales digitales mas utilizados por los peruanos y debe despertar estrategias en
los micro y pequenos empresarios.

En 2021, los consumidores que realizaron compras en linea utilizaron principalmente
tarjetas de crédito o débito (61%) y billeteras digitales (13%). De estas transacciones, el 56%
se llevo a cabo desde dispositivos moviles, mientras que el 44% se realiz6 desde computadoras
portatiles o de escritorio. En cuanto a las dificultades que enfrentaron los posibles
compradores en linea, el 46% de los casos se debid a plataformas incapaces de procesar la
compra, y el 43% fue debido a publicidad engafosa detectada por los usuarios. Sin embargo,
lo mas destacado es el fraude y los problemas relacionados con el envio de productos. Por
ejemplo, el 45% de los casos involucraron productos que nunca llegaron a su destino o
servicios que no se materializaron. El 46% se refiere a compras que no se reembolsaron, y el
28% se relacion6 con productos que llegaron en condiciones deficientes. (Americas Market
Intelligence, 2022)

Por tltimo, segun reporto el vocero de Beetrack Pert en El Comercio (2021), debido
a la situacion actual, los ciudadanos de Peri estan experimentando un aumento en la
familiaridad con las compras en linea. En este contexto, la confianza de los consumidores en
el comercio electronico se ha vuelto esencial. Por lo tanto, es de vital importancia asegurar la
seguridad en las transacciones, lo cual se logra, por ejemplo, al seleccionar una pasarela de

pago confiable y establecer reglas claras de seguridad desde el inicio del proceso.
2.3. Marco conceptual

Para entender mejor el comercio electronico y los futuros resultados de la investigacion, es
necesario homogeneizar conceptos:

2.3.4. Adjuntos
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Archivos como documentos, imagenes, sonidos o clips de video que se incorporan en
el cuerpo de un mensaje de correo electronico. (Laudon, 2009)
2.3.5. Comercio electronico
Cualquier modalidad de transaccion comercial de bienes y servicios en la cual las
partes interactuan electronicamente en lugar de llevar a cabo intercambios fisicos. (Basantes,
2016, pag. 86) que cit6 a ISPO
2.3.6. Intuitivo
Los productos deben ser organizados en categorias para facilitar la busqueda por parte
del cliente de manera intuitiva. Se pueden resaltar los productos de mayor interés para la venta,
como mediante la etiqueta "mas vendidos" o "nuevas novedades". (Basantes, 2016, pag. 36)
2.3.7. Marketplace
Espacio en linea que facilita el comercio bidireccional. (Basantes, 2016, pag. 27)
2.3.8. Minorista
Aquel negocio que actiia como ultimo punto de contacto de la cadena de distribucion
con el comprador final de los bienes de consumo. (Delsol, 2020)
2.3.9. Ordenador
Una computadora, también conocida como ordenador, es un dispositivo electrénico
que recibe y procesa datos con el objetivo de convertirlos en informacion significativa y
utilizable. (Definicion ABC, s.f.)
2.3.10. Pago electronico
Cualquier transaccion de pago efectuada a través de métodos electronicos. Se destaca
por su capacidad para evitar pagos en efectivo inmediatos, agilizar las operaciones y
establecer confianza entre las partes involucradas. (Basantes, 2016, pag. 70) cit6 a Castillo
& Navarro 2015
2.3.11. Pharming
Suplantacion de correos electronicos o paginas web. (Basantes, 2016)
2.3.12. Phishing
Adquirir informacion confidencial de forma fraudulenta. (Basantes, 2016)
2.3.13. Sitios web
Es una coleccidn de paginas web que se agrupan y conectan entre si, regularmente en

el mismo dominio o subdominio. (Delgado, 2016)
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2.3.14. Usabilidad

Presentar el contenido de forma directa y facil de entender para simplificar el proceso
de compra y venta de productos, con la meta de garantizar la satisfaccion de los usuarios.
(Basantes, 2016) cit6 a Hassan, 2010
2.3.15. Yape

Una aplicaciéon movil que te permite enviar y recibir dinero de forma completamente
gratuita durante todo el dia. Solo necesitas el numero de celular de tus contactos o un codigo
QR de Yape para realizar estas transacciones. (La Republica Diario, 2021)

2.4. Variable

24.1. Identificacion de la Variable

Comercio electronico
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2.4.2. Conceptualizacion de la variable

Tabla 4

Conceptualizacion de la variable

Definicion Conceptual Dimension Indicadores

Plataformas de comercio electronico, son desarrollos de . .
Tienda virtual

software disefiados para simplificar y mejorar el proceso de

venta de bienes o servicios. Ofrecen una solucion completa en Marketplace

todas las areas vinculadas a la comercializacion. (Fernandez &

Puig, 2020) Redes sociales

El comercio electronico

Medios de pago, engloban los recursos, reglas y pasos que

implica la transaccion de Tarjeta débito y/o crédito

bienes o servicios mediante el permiten la transferencia de fondos entre entidades econdmicas,

, . . ) , Billeteras digitales
con énfasis en transacciones no presenciales. (Fernandez &

uso de internet. (Fernandez &

. Transferencias
. Puig, 2020 L.
Puig, 2020) & ) electronicas
Informacién clara y
Es un complemento del Lo precisa
‘ o Distribucién de productos, se construye en torno a establecer y didad
comercio tradicional, mas no . ) Comodida
. preservar la confianza del comprador. Esto requiere envios
un sustituto. (Basantes, 2016) o ) ) ) ) ) Flexibilidad
agiles, efectivos y seguros, sin sorpresas ni modificaciones
inesperadas. Para lograrlo, es esencial cumplir con los factores Seguridad
esenciales de confianza. (Fernandez & Puig, 2020) Rapidez

Atencion al cliente

Nota. Obtenido de Fernandez & Puig, 2020 cuyo libro es Los desafios del comercio electronico para las Mype.
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2.4.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 5

Operacionalizacion de la variable

Variable Dimensiones Indicadores

Tienda virtual

Plataformas de comercio electronico Marketplace

Redes sociales

Tarjeta débito y/o crédito

Medios de pago electronicos Billeteras digitales

Comercio electrénico Transferencias electronicas

Informacion clara y precisa

Comodidad

Flexibilidad

Distribucién de productos
Seguridad

Rapidez

Atencion al cliente

Nota. Obtenido de Fernandez & Puig, 2020 cuyo libro es Los desafios del comercio electronico para las Mype.
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CAPITULO III
METODO DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion se categoriza como fundamental ya que no tiene metas practicas
inmediatas. Su principal objetivo es ampliar y profundizar en el cuerpo de conocimiento cientifico

ya existente sobre el tema en cuestion. (Carrasco, 2019)

3.2. Enfoque de la investigacion

La investigacion se orient6 hacia un enfoque cuantitativo, el cual implica la utilizacion de
métodos estadisticos para la presentacion de los hallazgos, fundamentado en mediciones
numéricas y andlisis estadisticos. (Canahuire, 2015) que cita en su libro. (Hernandez, R.,

Fernandez, C. & Baptista, 2014)

3.3. Alcance de la investigacion

El enfoque adoptado es descriptivo, lo que involucra la recopilacion sistematica de datos
con el proposito de describir las caracteristicas del fenomeno. En este sentido, el investigador debe
ser capaz de definir o al menos concebir qué se va a medir (como conceptos, variables o
componentes) y quiénes o qué seran los sujetos a partir de los cuales se obtendran los datos
(personas, grupos, comunidades, objetos, animales, eventos, etc.). (Canahuire, 2015) que cita en
su libro (Hernédndez, R., Fernandez, C. & Baptista, 2014). Esta investigacién no requiere de

hipotesis.
3.4. Disefio de la investigacion

La investigacion actual se bas6 en un disefio no experimental de naturaleza transversal.
Siguiendo la explicacion de Herndndez, R., Fernadndez, C. y Baptista (2014), el disefio no
experimental se caracteriza por la observacion directa de los fendmenos en su entorno natural,
seguida del analisis posterior. En términos de su enfoque temporal, es de corte transversal, ya que

abord¢ el fendmeno de interés en un momento especifico. (Carrasco S. , 2006)
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3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacion de la investigacion

La poblacion bajo consideracion abarca todas las micro y pequefias empresas del sector de
comercio al por menor, que se encuentren legalmente constituidas y operen en el distrito de
Wanchaq, en la Provincia de Cusco, region Cusco. Estas empresas deben disponer de una
presencia fisica donde lleven a cabo sus ventas, asi como utilizar simultaneamente canales
virtuales para realizar estas transacciones. La provincia de Cusco estd compuesta por micro y
pequenias empresas en un 99%, donde el 74.8% pertenece al comercio minorista y 19.2%
mayorista. (Camara de Comercio de Cusco, 2022) Existiendo asi 1015 micro y pequefias

empresas en dicho distrito.
3.5.2 Muestra de la investigacion

a) Muestreo probabilistico aleatorio simple.

n =196

NZ%pq 1015x1.962x0.05x0.05
n = n=
(N-1)E2+Z2%pq (1015-1)0.06292+1.962x0.05x0.05

3.6. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

3.6.1. Tecnica

La técnica empleada fue la encuesta, que es ampliamente reconocida como una
herramienta fundamental en la investigacion social, debido a su versatilidad, facilidad de uso

y capacidad para proporcionar datos objetivos. (Carrasco S. , 2006)
3.6.2. Instrumento

Para recopilar datos en este estudio, se utilizd un cuestionario (Ver Anexo IV). Este

cuestionario consta de preguntas formuladas de manera clara, precisa y objetiva, disefiadas
para estar en linea con las variables, dimensiones e indicadores de la investigacion, asi como

con los problemas y objetivos particulares del estudio. (Carrasco S. , 2006)
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3.7. Procesamiento y analisis de datos

Se emplearon distintos tipos de software para el procesamiento de datos, como Microsoft
Word para texto, Microsoft Excel para cuadros y tablas, y el software SPSS (version 2.2, afio

2023) para el analisis estadistico del material. El cuestionario en formato digital se completo

utilizando Google Forms.

CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad de instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir como es el comercio electronico utilizado por las micro y pequeiias
empresas, del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de Cusco en
el afio 2023, se encuestd a 196 empresas que cumplian con los criterios de inclusion (micro o
pequenas empresas, formales, realizan comercio tradicional y comercio electronico).

Concretamente, para tres de los cuatro objetivos especificos, se formularon 20

preguntas (Ver Anexo II) distribuidos de la siguiente manera:
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Tabla 6

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores Items
Paginas web 1
Plataformas de comercio
electronico Marketplace 2
Redes sociales 3,4,5

Tarjeta débito y/o crédito 6,7

Medios de pago Transferepcias ]
electronicas
. Billeteras digitales 9,10
Comercio
electronico Informacion clara y 11 12
precisa ’
Comodidad 13
Distribucién de productos Flexibilidad 14
Seguridad 15,16
Rapidez 17,18
Atencion al cliente 19, 20

Nota. Elaboracion propia

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizo la siguiente escala

de Baremacion e interpretacion.
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Tabla 7

Baremacion para la dimension 1y 2

Escala de interpretacion

[1.00 — 1.80] Muy bajo
[1.80 — 2.60] Bajo
[2.60 — 3.40[ Medio
[3.40 — 4.20] Alto
[4.20 — 5.00] Muy alto

Nota. Elaboracion propia

Tabla 8

Baremacion para la dimension 3

Escala de interpretacion

[1.00 — 1.80 Sin importancia

[1.80 —2.60] De poca importancia
[2.60 — 3.40] Moderadamente importante
[3.40 — 4.20] Importante

[4.20 — 5.00] Muy importante

Nota. Elaboracion propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Por otra parte, para garantizar que el cuestionario tiene una alta consistencia interna, es
decir, estan relacionadas entre si y miden de manera coherente la variable que se pretende

medir, se realizé un Andlisis de Confiabilidad: Alfa de Cronbach, que se interpreta asi:
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e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es igual o superior a 0.8, se considera que el
instrumento es confiable, lo que implica mediciones estables y consistentes.

e Siel coeficiente Alfa de Cronbach es inferior a 0.8, se concluye que el instrumento carece
de fiabilidad, lo que sugiere variabilidad heterogénea en las mediciones.

El céalculo del coeficiente de Alfa de Cronbach se realizd6 mediante el software SPSS, y el

resultado obtenido fue el siguiente:

Tabla 9

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de
basada en elementos N de elementos
Cronbach .
estandarizados
0.924 0.915 20

Nota. Elaboracion propia, procesamiento en SPSS.

Como se observa, el valor de Alfa de Cronbach obtenido es de 0.915. Como 0.915>0.80
(minimo valor aceptable), entonces el instrumento si pas6 la prueba. Siendo bastante alto y

sugiriendo que la calidad del cuestionario utilizado en la investigacion es positiva.

4.2. Datos generales de las micro y pequefias empresas encuestadas

En la operacién de recoleccion de datos, se logré encuestar a un total de 196 empresas, de
las cuales 174 eran Microempresas y 22 Pequefia empresa. Todas pertenecian al sector comercial

al por menor, tenian R.U.C. y realizaban Comercio electronico.
4.2.1. Caracterizacion de las personas encuestadas

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta, se evidencia una distribucién de
género con una mayoria de mujeres (54.4) y un 45.5% de varones. Con un rango de edad de
25 a 44 afios (77%). La mayoria posee un nivel educativo educacion superior o técnica (84%).
Mientras que el tipo de relacion laboral, se evidencié que el 78.5% de los encuestados son

trabajadores.
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Ademas, se consulto quién era el Encargado (a) de administrar las Plataformas digitales
de la empresa. En su mayoria, quien se encargaba de manejar las Plataformas digitales era una
Persona de confianza que no necesariamente estaba contratada (53.5%). Mientras que un
22.7% el encargado era el Propietario (a). Una baja proporcion (15.2%) contaba con

Trabajador de Marketing dedicado exclusivamente a ello.
4.2.2. Actividad comercial

En la encuesta participaron diversos grupos del sector comercial minoristas tal como se

muestra en el Anexo VI clasificados segtn su actividad comercial.
4.2.3. Edad de la empresa

En primer lugar, casi un cuarto (24%) de las empresas tienen una antigiiedad de 4 afios,
18% de las empresas tienen una edad de 6 afnos. Y una menor proporcién de empresas (13%)
tienen una antigiiedad de 5 afios. Por tanto, la mayoria de las empresas tienen entre 3 y 6 afos
de antigliedad, lo que indica que la muestra se compone principalmente de empresas

relativamente jovenes con algunos afos de experiencia en el mercado.
4.3. Resultados de los objetivos especificos
4.3.1. Plataformas de Comercio Electronico

El objetivo: determinar el nivel de uso de las plataformas de comercio electrénico por
las micro y pequenas empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la

provincia de Cusco en el afio 2023.
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a) Resultados de los indicadores de la dimension Plataformas de comercio

electronico

Tabla 10

Indicadores de las Plataformas de Comercio Electronico

Tienda virtual Marketplace Redes sociales

f % f % f %
Muy bajo 67 34.18% 83 42.35% 28 14.29%
Bajo 44 22.45% 59 30.10% 15 7.65%
Medio 25 12.76% 12 6.12% 17 8.67%
Alto 31 15.82% 27 13.78% 94 47.96%
Muy alto 29 14.80% 15 7.65% 42 21.43%
Total 196 100% 196 100% 196 100%

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: A::(iﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 8
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada

Interpretacion y analisis

e En el contexto de las micro y pequefias empresas del sector minorista en el distrito
de Wanchagq, provincia de Cusco, se observa una clara tendencia en la adopcion de
plataformas digitales para impulsar el comercio electrénico.

e Los resultados indican que existe una prevalencia evidente en el uso de las Redes
sociales (68%<). Esto podria atribuirse a la facilidad de acceso y familiaridad que
tienen estas empresas con las redes sociales, que se han convertido en un canal
efectivo para comunicarse con su audiencia y difundir sus productos o servicios.

e Sin embargo, el uso de Paginas Web (<30%) y Marketplace (<21%) como
plataformas dedicadas al comercio electronico parece ser menos comun entre estas
micro y pequefias empresas. Este hallazgo puede reflejar algunas barreras o desafios
que enfrentan estas empresas al explorar la implementacion de plataformas mas

integrales. Es posible que la falta de recursos, la complejidad técnica o la falta de
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conocimiento sobre como configurar y mantener estas plataformas puedan influir
en esta baja adopcion.

e [Esta discrepancia en la adopcion de tecnologias especificas para el comercio
electronico podria tener implicaciones significativas en términos de alcance y
eficacia. Mientras que las Redes sociales permiten una mayor interaccion con los
clientes y una promociéon mas directa de los productos, las Paginas Web y los
Marketplace ofrecen una experiencia mas completa de compra y opciones de pago
seguras. Al no aprovechar plenamente estas ultimas opciones, las micro y pequenas
empresas podrian estar perdiendo oportunidades de generar mayores ventas y
construir una presencia en linea mas sélida.

b) Comparacion promedio de los indicadores de las Plataformas de comercio

electronico

Tabla 11

Promedio de los indicadores de las Plataformas de comercio electronico

Promedio Interpretacion
Tienda virtual 2.55 Bajo
Marketplace 2.14 Bajo
Redes sociales 3.55 Alto
Total 2.74 Medio

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada.
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Figura 9
Promedio de los indicadores de las Plataformas de comercio electronico
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
Interpretacion y analisis

e En lo que respecta a la evaluacion promedio de los indicadores dentro de la
dimension, se observa que las micro y pequefias empresas en el ambito del comercio
minorista en el distrito de Wanchaq presentan un nivel de utilizacion de las
Plataformas de comercio electronico categorizado como medio.

e Estos resultados sugieren que las micro y pequeias empresas en el sector minorista
del distrito de Wanchaq han abrazado las Redes sociales como un medio principal
para interactuar con su publico y promocionar sus ofertas. Sin embargo, existe una
brecha en la adopcion de Paginas Web y Marketplace como plataformas de

comercio electronico.
4.3.2. Medios de pago

El objetivo: determinar el nivel de uso de los medios de pago electronicos por las
micro y pequeias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la

provincia de Cusco en el afio 2023.

a) Resultados de los indicadores de la dimension Medios de pago
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Tabla 12

Indicadores de los Medios de pago

Tarj ez:é(:léi:);to ylo TZ?ellstf:')rrfiI;;isas Billeteras digitales
f % f % f %

Muy bajo 112 57.14% 26 13.27% 14 7.14%
Bajo 34 17.35% 17 8.67% 9 4.59%
Medio 12 6.12% 19 9.69% 21 10.71%
Alto 23 11.73% 80 40.82% 44 22.45%
Muy alto 15 7.65% 54 27.55% 108 55.10%
Total 196 100% 196 100% 196 100%

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada

Figura 100
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
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Interpretacion y analisis

En el contexto de las micro y pequefias empresas del sector minorista en el distrito
de Wanchagq, provincia de Cusco, se evidencia un patrdn claro en cuanto a los métodos
de pago preferidos por los consumidores en el entorno del comercio electronico.

e Los datos revelan que las billeteras digitales son las formas de pago mas utilizadas
(77%<), lo que podria estar influenciado por su conveniencia y agilidad en las
transacciones en linea. Esta tendencia sugiere que se valora la facilidad y rapidez
que ofrecen las billeteras digitales, lo que puede incentivar su uso recurrente.
Ademas, elimina la necesidad de introducir informacion financiera en cada compra,
y se utilizan desde los dispositivos moviles.

e Por otra parte, las transferencias electronicas emergen como otra opcion popular de
pago (68.37%). Este hallazgo puede estar relacionado con la familiaridad de los
consumidores con este método y su capacidad para realizar transacciones seguras
sin la necesidad de compartir informacién financiera sensible. Las transferencias
electronicas pueden ser particularmente atractivas para aquellos consumidores que
desean una mayor seguridad en sus transacciones en linea.

e Las tarjetas de crédito y/o débito, son utilizadas en menor medida (<20%). Aunque
estos métodos de pago tradicionales ofrecen comodidad y respaldo financiero a los
compradores, la baja adopcion de este medio de pago puede estar influenciado por
consideraciones de pagar comisiones; con la falta de educacion y conciencia sobre
los beneficios y la conveniencia de las transacciones con tarjeta. Asi mismo, pueden

incluir preocupaciones sobre costos, preocupaciones sobre seguridad y privacidad.
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b) Comparacion promedio de los indicadores de los Medios de pago
Tabla 13

Promedio de los indicadores de los Medios de pago

Promedio Interpretacion
Tarjeta débito y/o crédito 1.95 Bajo
Transferencias electronicas 3.61 Alto
Billeteras digitales 4.14 Alto
Total 3.23 Medio

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada

Figura 111
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
Interpretacion y analisis

e En el analisis promedio de los indicadores en la dimension, los resultados muestran
una marcada inclinacioén hacia las billeteras electronicas como la opcion de pago
mas popular, seguida de cerca por las transferencias electronicas, mientras que la
adopcion de tarjetas de crédito y débito es limitada. Estos hallazgos brindan

informacion valiosa para las micro y pequefias empresas, ya que pueden orientar sus
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decisiones sobre los métodos de pago que ofrecen en sus plataformas de comercio
electronico. Al alinearse con las preferencias de los consumidores, estas empresas
pueden mejorar la experiencia de compra en linea y fomentar una mayor confianza
en las transacciones electronicas.

e Por lo que se evidencia que las micro y pequenias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq utilizan en promedio en un nivel medio los
métodos de pago electronicos, demostrando asi que los medios de pago estan
evolucionando a una fase mas digital como parte del proceso de digitalizacion de

las transacciones.
4.3.3. Distribucion de productos

El objetivo: determinar el nivel de importancia de los factores de confianza de la
distribuciéon de productos en las micro y pequeias empresas del sector comercial

minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de Cusco en el afio 2023.
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a) Resultados de los indicadores de la dimension Distribucion de productos

Tabla 14

Indicadores de la Distribucion de productos

Repositorio Digital

Informacion

Atencion al

. Comodidad Flexibilidad Seguridad Rapidez .
clara y precisa cliente
f % f % f % £ % f % £ %
Sin importancia 5 2.55% 15  7.65% 33 1684% 31 1582% 15  7.65% 10 5.10%
_ Depoca 7 3.57% 14 7.14% 19  9.69% 28 1429% 10  5.10% 17 8.67%
1mportancia
Moderadamente |5 5 (o0, 33 16.84% 31 15.82% 87 4439% 17  8.67% 8 4.08%
1importante
Importante 35 17.86% 71 3622% 69  3520% 21  10.71% 45  2296% 24  12.24%
Muy importante 134 68.37% 63  32.14% 44  22.45% 29 14.80% 109 55.61% 137  69.90%
Total 196 100% 196 100% 196 100% 196 100% 196 100% 196  100%

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada

Figura 133
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
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Interpretacion y analisis

Los datos recopilados de las micro y pequefias empresas en el sector minorista del
distrito de Wanchagq, provincia de Cusco, arrojan luz sobre la percepcion de los empresarios
en relacion con el nivel de importancia de los factores de confianza para una adecuada

estrategia de distribucion de productos.

e La gran mayoria de empresas considera muy importante proporcionar informacién clara
y precisa sobre los productos que se van a entregar. Esta tendencia refleja la creciente
conciencia de los empresarios sobre la necesidad de establecer una comunicacion
efectiva con los clientes a lo largo del ciclo de compra. Al proporcionar detalles
esenciales sobre los productos, como descripciones detalladas, especificaciones técnicas,
calibres, colores, materiales, entre otros, las empresas estan empoderando a los
consumidores con datos necesarios para tomar decisiones informadas. Ademas, es
reconocido que la transparencia desempeia un papel crucial en la satisfaccion del cliente.
Cuando los compradores cuentan con informacion precisa sobre los productos que estan
adquiriendo, se reducen las posibilidades de sorpresas desagradables y descontento,
contribuyendo asi a fortalecer la relacion de confianza entre el cliente y la empresa.

e Respecto a la comodidad de modalidades de entrega, se observa que, una gran mayoria
de micro y pequenios empresarios lo considera importante. Ello brinda una perspectiva
significativa sobre la relevancia de ofrecer diversas modalidades de entrega, por ejemplo,
a través de Courier, movilidad propia de la empresa o mediante Apps de Delivery a fin
de satisfacer las necesidades y preferencias del cliente al momento de elegir su
modalidad de entrega. Con estos resultados, se muestra que las empresas estan
demostrando una adaptacion proactiva a las diferentes situaciones y preferencias de los
consumidores, siendo significativo en un entorno donde la comodidad y la
personalizacion son imprescindibles para una experiencia de compra positiva. Ademas,
puede contribuir también a una mayor retencion de cliente al permitir que los
consumidores elijan la modalidad de entrega que mejor se adapte a sus horarios y

circunstancias.
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e En cuanto a la flexibilidad en los costos de entrega, poco mas de la mitad de micro y
pequefios empresarios lo considera importante. Este hallazgo proporciona una vision
valiosa sobre las estrategias de fijacion de precios y sus implicaciones en la experiencia
del cliente. Ofreciendo a los clientes tarifas o programas especiales segun lo conveniente
para cada cliente, un ejemplo ilustrativo de esta flexibilidad seria la opcion de envio
gratuito para pedidos que superen cierto monto de compra. Esta estrategia responde a la
creciente demanda de los consumidores por un valor agregado en sus compras en linea,
permitiéndoles ahorrar en costos de envio al alcanzar un nivel de gasto determinado y
mejorar la percepcion de los clientes sobre el valor y la transparencia de la marca, al
sentirse recompensados por su lealtad y gasto. Sin embargo, se deben considerar
cuidadosamente las implicaciones financieras y operativas de esta estrategia. Ofrecer
envio gratuito o tarifas especiales puede tener un impacto directo en los margenes de
beneficio, lo que requiere un analisis exhaustivo de los costos asociados y la viabilidad
econdomica de dicha opcion. Para lo cual serd necesario, comunicar clara y
transparentemente los términos y condiciones para evitar malentendidos y garantizar la
confianza del cliente.

e Asi mismo, se detectd que el factor clave de brindar seguridad al cliente comunicando
el estado del pedido enviado es considerada moderadamente importante. Esta percepcion
subraya la creciente conciencia de los micro y pequefios empresarios acerca de la
necesidad de mantener a los clientes informados respecto al estado de sus pedidos, por
ejemplo, brindadndoles la capacidad de rastrear en linea. Esto brinda a los compradores
la seguridad de conocer el paradero y el avance de su compra favoreciendo la
transparencia, reduciendo la incertidumbre y las dudas de los clientes. Ademas, se
reconoce la importancia de ofrecer garantias en caso de pérdida o robo del producto
reflejando asi un compromiso con la seguridad y la satisfaccion del cliente, asi como la
confianza depositada en la empresa.

e En términos de rapidez en la entrega del pedido, existe una clara priorizacion por parte
de los micro y pequefios empresarios encuestados. Estos datos reflejan la creciente
conciencia de los encuestados en cumplir con los tiempos de entrega de productos en el
plazo establecido e informar una reprogramacion de la entrega del producto en caso

hubiese algun imprevisto. Los resultados sugieren que las micro y pequefias empresas
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estan reconociendo la importancia de la entrega puntual y la comunicacion eficaz para
una experiencia de compra positiva. Esta percepcion resalta la importancia de desarrollar
procesos logisticos solidos y la necesidad de contar con un plan de contingencia para
abordar posibles contratiempos que puedan impactar en la entrega.

e Por ultimo, se observa que la atencién al cliente, es decir, el acompanamiento al cliente
durante el proceso de compra, posee un alto porcentaje de micro y pequefios empresarios
que la considera de mucha importancia. La atencién al cliente implica poder
proporcionar orientacion personalizada, como responder consultas de manera répida y
precisa, ofrecer orientacion acerca de los productos, resolver consultas relacionadas con
el procedimiento de compra y mantener al cliente al tanto del progreso de su pedido. De
este modo, las micro y pequefias empresas pueden crear una ventaja competitiva y
potenciar la lealtad de los clientes a lo largo de su relacién comercial.

b) Comparacion promedio de los indicadores de la Distribucion de productos

Tabla 15

Promedio de los indicadores de la Distribucion de productos

Promedio Interpretacion
Informacion clara y precisa 4.46 Muy importante
Comodidad 3.78 Importante
Flexibilidad 3.37 Moderadamente importante
Seguridad 2.94 Moderadamente importante
Rapidez 4.14 Importante
Atencion al cliente 4.33 Muy importante
Total 3.84 Importante

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
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Figura 144
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Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada
Interpretacion y analisis

e Los resultados revelan que las micro y pequefias empresas, en promedio, han
interiorizado la relevancia de cumplir con estos factores de confianza para establecer
una distribucion de pedidos efectiva en el entorno del comercio electronico. Estos 6
factores identificados son pilares fundamentales que abordan distintos aspectos de
la relacion con el cliente y la entrega exitosa de los productos, contribuyendo de esa
forma a la satisfaccion y fidelizacion del cliente basadas en la confianza y la calidad

del servicio.
4.3.4. Desarrollo del Comercio Electronico en Mypes del distrito de Wanchagq

Para conocer el desarrollo del Comercio Electrénico general en las micro y
pequenias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023. Se realizaron 7 preguntas adicionales (Ver Anexo
111) al cuestionario principal de recoleccion de datos, utilizando la siguiente escala de

interpretacion:
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Tabla 16

Baremacion para el nivel de desarrollo del comercio electronico

Promedio Escala de interpretacion
[7.00 — 11.67] Bajo
[11.67 - 16.34] Medio
[16,34 — 21,00] Alto

Nota. Diaz, D., Valencia, B (2016). “Estudio exploratorio de la oferta de comercio
electrénico en un conjunto de Mypes localizadas en diversos distritos de Lima

Metropolitana”. PUCP
a) Factores de desarrollo de comercio electronico

Se observa en la Tabla 17 que, en relacion con los canales digitales de venta
utilizados por los micro y pequefios empresarios, proporciona una vision reveladora
sobre las preferencias y enfoques adoptados en el entorno del comercio electronico.

Los resultados reflejan una clara tendencia hacia la adopcion de canales digitales
como WhatsApp y ser el canal mas utilizado sugiere la prevalencia de las
comunicaciones instantaneas y la comodidad en la interaccion directa con los clientes.
La familiaridad, simplicidad y la accesibilidad de WhatsApp y Redes sociales pueden
haber llevado a su adopcion generalizada como un medio eficiente para presentar
productos, responder preguntas y facilitar el proceso de compra, asi como por la
percepcion de menor costo en comparacion con el desarrollo y mantenimiento de una
Tienda virtual. Sin embargo, es esencial considerar que una combinacion de canales
digitales, incluida una Tienda virtual, puede proporcionar un enfoque integral y
equilibrado para maximizar el alcance y la efectividad de las estrategias de venta en
linea.

Respecto, al inicio de adopcion de canales digitales por parte de las micro y
pequenias empresas ha sido influenciada por distintos periodos. El hecho de que una

proporcion significativa haya comenzado a usarlos desde el inicio de la pandemia
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destaca como esta crisis transformadora aceler6 la necesidad de adaptarse al entorno
digital. Mientras tanto, las cifras de empresas que se sumaron recientemente o que ya
utilizaban canales digitales antes de la pandemia sefialan que la adopcion de estrategias
en linea es una evolucion en curso. Influenciadas principalmente por cambios en las
tendencias del consumidor, la creciente digitalizacion y la necesidad de adaptarse a un
entorno en constante cambio.

Las micro y pequefias empresas que utilizan los canales digitales diario o
semanalmente pueden estar reconociendo el valor de la consistencia y la presencia
constante en linea ademas de aprovecharlos como una parte integral de sus operaciones
comerciales, desde la promocion y el marketing hasta la atencion al cliente y las ventas
en si. Mientras quienes lo usan mensualmente podrian estar utilizandolo para anuncios
de eventos especiales, lanzamientos de nuevos productos o actualizaciones importantes
y puede ser adecuada para aquellas empresas que tienen recursos limitados o no
dependan en gran medida de la presencia digital para sus ventas cotidianas.

La evaluacion del porcentaje de ventas diarias contactadas por internet
proporciona una imagen de como estas empresas han integrado los canales digitales en
su modelo de ventas y como impacta en sus ingresos diarios. El hecho de que un quinto
de las empresas (20%) registre que entre el 20% y el 50% de sus ventas diarias se generan
a través de canales digitales sefiala una presencia sélida en el mundo digital y que han
atraido a una base de clientes que prefiere interactuar y comprar en linea. Por otro lado,
la mayoria de las empresas (mas del 50%) indican que reciben pedidos a través de
canales digitales en menos del 20% de sus ventas diarias, esto puede sugerir que, si bien
las empresas han incorporado canales digitales en su modelo de ventas, atin podrian estar
en las primeras etapas de adaptacion a la venta en linea.

En cuanto a los medios de pago, més de la mitad de las micro y pequefias
empresas han destacado por el uso de las billeteras digitales como su método preferido
de pago en la ultima semana. Ello podria ser por la comodidad y agilidad que ofrecen en
las transacciones y por la tendencia de la confianza creciente en la seguridad de los
sistemas de pago digitales. Sin embargo, la persistencia de depositos bancarios y el uso
del efectivo también muestran que las empresas estan adaptando sus métodos de pago

para satisfacer las preferencias y necesidades de su base de clientes diversa. Esto puede
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deberse a varias razones, como la preferencia cultural por el efectivo, la falta de acceso
a la tecnologia digital en algunas areas o la comodidad que algunos clientes sienten al
utilizar efectivo.

Respecto a la publicidad, la tendencia a utilizar las Redes sociales para llevar a
cabo actividades de publicidad destaca su influencia y su relevancia en el Marketing, al
ser canales efectivos para la promocion de productos y la interaccion con los clientes,
por su capacidad de llegar a audiencias especificas y la amplia gama de herramientas de
segmentacion y promocion que ofrecen. Mientras los que utilizan WhatsApp para
publicidad resalta la importancia de las comunicaciones directas y personalizadas en la
promocion, esta comunicacion uno a uno puede ser valiosa para transmitir informaciéon
detallada sobre productos. Sin embargo, un gran nimero no realiza publicidad lo cual
revela una oportunidad para el crecimiento en términos de promocion en linea. Esto
puede deberse a multiples razones, como limitaciones de recursos, desconocimiento
sobre las ventajas de la publicidad digital o un enfoque mas tradicional en la promocion.

Por ultimo, las micro y pequefias empresas cuentan con diversos medios para
realizar la entrega de pedidos a sus clientes. Se observa que, son pocas las que utilizan
aplicaciones plataformas de terceros para externalizar el proceso de entrega a domicilio
o Delivery como PedidosYa o Rappi para restaurantes principalmente, y servicios de
Courier para tiendas de ropa, por ejemplo. Esta opcion puede proporcionar comodidad
tanto para las empresas como para los clientes al utilizar infraestructuras ya establecidas
y garantizar la entrega en manos de profesionales de logistica. Ademas, la posibilidad de
rastrear los pedidos y la visibilidad en tiempo real pueden mejorar la experiencia del
cliente. Ademas, un buen porcentaje utiliza su propia movilidad para la entrega de
pedidos, destacando la importancia de mantener el control directo sobre el proceso de
entrega. Sin embargo, la mayoria de las micro y pequefias empresas optan por la entrega
en tienda como su método preferido, esto podria deberse a la proximidad geografica de
la tienda a los clientes, la confianza que genera la entrega en persona y la posibilidad de
ofrecer una experiencia personalizada al momento de la entrega. La entrega en tienda
puede ser particularmente ventajosa para empresas que venden productos perecederos o

que buscan fomentar la interaccion directa con los clientes.
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Tabla 17

Factores para el desarrollo de comercio electronico

Factores Indicadores f Porcentaje Promedio
ponderado
Tienda virtual (3)* 35 17.86% 0.54
L. ;Qué canal digital de ~ Redes sociales (2) 60 30.61% 0.60
venta utiliza o
principalmente? WhatsApp (1) 101 >1.53% 0.52
Total 196 100.00% 1.66
Antes de la pandemia (3) 45 22.96% 0.69
IL. ;Hace cufnto tiempo  Doooc ¢ inicio dela 128 6531% 130
pandemia (2)
la empresa usa estos Desde hace menos de 1 afio
canales digitales? 1) 23 11.73% 0.12
Total 196 100.00% 2.11
P Diario (3) 89 45.41% 1.36
flltliii‘z’f;’aaznf;e::s?;:ms Semanal (2) 57 29.08% 0.58
canales digitales? Mensual o mas (1) 50 25.51% 0.26
Total 196 100.00% 2.20
, 0 0
IV. De cada 10 ventas Mas del 50%()(3) 39 19.900% 0.60
diarias, ;cudntas se Entre 20 a 50? 2) 42 21.43? 0.42
contactan por internet? Menos del 20% (1) 115 58.67% 0.59
Total 196 100.00% 1.61
V. En la Giltima semana  DBilleteras digitales (3) 112 57.14% 1.71
,qué medios de pago Depdsitos bancarios (2) 38 19.39% 0.39
utilizé la empresa Efectivo (1) 46 23.47% 0.23
principalmente? Total 196 100.00% 2.33
VI. ;La empresa realiza Redes sociales (3) 96 48.98% 1.47
publicidad WhatsApp (2) 43 21.94% 0.44
principalmente por No realiza (1) 57 29.08% 0.29
alguno de estos medios? Total 196 100.00% 2.20
VII. .(',Cuz'l!es .SOIl los AppS. de Delivery Y 22 11.22% 0.34
medios principales por Courier (3)
los que la empresa Movilidad propia (2) 38 19.39% 0.39
realiza entrega de Entrega en tienda (1) 136 69.39% 0.69
pedidos? Total 196 100.00% 1.42
Sumatoria de promedios ponderados 13.53
Porcentaje de desarrollo 64.42%
Nivel de desarrollo Medio

Nota. Resultados elaborados en base a la encuesta aplicada. *Los valores numéricos entre

paréntesis son los pesos asignados a cada respuesta.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco
b) Nivel de desarrollo de comercio electronico

Segun las estadisticas mencionadas en el segmento anterior, las micro y pequefas
empresas del sector comercial minorista en el distrito de Wanchaq utilizan principalmente
WhatsApp como canal digital de ventas y su periodo de adopcion inicid mayoritariamente
cuando se declar6 el estado de emergencia nacional por la pandemia. Sin embargo, la
frecuencia con la que las empresas utilizan los diferentes canales digitales para el afio 2023
suele ser poco frecuente, ademas, que las ventas diarias contactadas por algin canal digital,
fueron bajas (<20% de sus ventas totales diarias). En cuanto a los medios de pago que
utilizaron principalmente en la Gltima semana, las billeteras digitales resaltaron, mientras que,
la publicidad por Redes sociales es bastante comin. Y para el ultimo factor, entrega de
pedidos, es predominante la entrega en tienda.

En consecuencia, analizando la data de los factores para el desarrollo de comercio
electrénico mediante el proceso de Baremacion indicado en el Anexo V, se puede definir que
el desarrollo de comercio electronico en las micro y pequetias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq presenta un porcentaje de desarrollo del 64.42%, lo que

equivale a un nivel medio.

4.4. Resultados del objetivo general

(,Como es el comercio electronico utilizado por las micro y pequefias empresas del sector
comercial minorista del distrito de Wanchaq?

Se ha encontrado que las empresas utilizan las plataformas de comercio electronico en un
nivel medio, con mayor dominancia en el uso de Redes sociales. Sin embargo, no suelen apoyarse
en plataformas mas completas y especificamente disefiadas para el comercio electronico que
permite procesar las ventas como las paginas web o incluso los Marketplace. Ademas, segln las
preguntas realizadas en el nivel de desarrollo del comercio electronico, se ha evidenciado que la
forma mas utilizada como canal digital de ventas es a través de WhatsApp.

Aunque se observa el uso de herramientas digitales en algin momento del proceso de
comercio al por menor en las micro y pequeias empresas estudiadas, estas herramientas se
concentran principalmente en los medios de pago, como billeteras digitales, tarjetas de crédito o
débito, y transferencias bancarias. Destacando asi, el alto nivel de uso de diversas opciones de

pago para satisfacer las preferencias y necesidades de los clientes.
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En cuanto a los factores de confianza clave para desarrollar una adecuada estrategia en la
distribucion de productos, se identifico que las micro y pequenas empresas reconocen la gran
importancia de cumplir con dichos factores. Sin embargo, se evidencié que las modalidades de
entrega a domicilio por Courier, movilidad propia o por aplicativos de Delivery, son poco
utilizadas. Es decir, las empresas no estan aprovechando plenamente las oportunidades de realizar
entrega a domicilio para llegar de manera mas eficiente a sus clientes y mejorar la experiencia de
compra.

Por ultimo, el nivel de desarrollo del comercio electronico en las micro y pequeias
empresas ubicadas en el distrito de Wanchaq es de nivel medio. Lo cual da cuenta de lo mucho

que falta por recorrer en el desarrollo de comercio electronico.

CAPITULO V
DISCUSION

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

A continuacion, se exponen los hallazgos mas destacados y significativos del empleo del
comercio electronico en las micro y pequefias empresas que operan en el sector minorista del
distrito de Wanchag, en la provincia de Cusco.

En primer lugar, se pudo identificar que las micro y pequefias empresas tienen un uso
predominante de las Redes sociales (68%<), sobre las Paginas Webs y los Marketplace. Puesto
que les permite una comunicacion mas directa con clientes potenciales y llegar a una amplia
audiencia, y promocionar sus productos y servicios de manera efectiva. Sin embargo, las Redes
sociales en esencia no son una plataforma de comercio electronico integral porque, por ejemplo,
no se puede efectuar el pago directamente por dicha plataforma. Ventaja que si poseen las Paginas
webs y los Marketplace, pero segun las encuestas, poco mas de 30% y 21% suele adoptar este tipo
de plataformas respectivamente. Esto podria ser, debido a los costos nulos que supone utilizar una
Red social, a diferencia de una Tienda virtual, por tanto, los micro y pequefios empresarios,
priorizan aquellas plataformas de comercio electrénico que mejor se alineen a su presupuesto y
modelo de negocio.

En segundo lugar, el estudio reveld que el nivel de uso de medios de pago electronicos
existe una baja adopcion de pago mediante Tarjetas de débito y/o crédito (<19%), una considerable

adopcion de transferencias bancarias (68.37%) y una mayor inclinacion hacia el uso de billeteras
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digitales como Yape o Plin (77.55%), especialmente esta tltima debido a su rapidez, facilidad de
uso y la confianza que brinda. Estos hallazgos reflejan la adaptacion de los comercios a las
soluciones digitales en las tecnologias de pago movil.

En tercer lugar, la distribucion de productos en las empresas que realizan comercio
electronico, se ha vuelto un reto importante. Como se pudo analizar en el apartado del nivel de
desarrollo de comercio electronico en las micro y pequefias empresas, una gran parte (69.39%) de
las entregas son en tienda, es decir, los clientes recogen sus pedidos directamente en el
establecimiento. Indicando que las micro y pequefias empresas aun no implementan diferentes
modalidades de distribucion de productos como la entrega a domicilio, imprescindible para
completar la cadena de procesos del comercio electronico, lo que genera una brecha por cerrar
para avanzar en la digitalizacion de los procesos logisticos. A raiz de ello, las preguntas formuladas
para esta dimension se centraron en conocer el nivel de importancia de los factores claves de
confianza para desarrollar una adecuada estrategia de distribucion de los productos.

Mas de un 85% de los micro y pequefios empresarios sefialaron la gran importancia de
brindar informacion clara y precisa del producto a entregar para brindar mayor confianza en los
clientes. También consideraron que la comodidad en las modalidades de entrega era sumamente
importante (68%<), lo que se traduce en una mayor comodidad para los clientes en elegir la
modalidad de su preferencia. En cuanto, a la flexibilidad en los costos de envio de entrega, mas de
un 57% considera importante o muy importante, por ejemplo, ofrecer algunas tarifas diferenciadas
si el cliente excede cierto monto de compra.

Asi mismo, se detectdé que el factor clave de brindar seguridad en la entrega del pedido
despachado es principalmente considerada moderadamente importante (44.39%), esto se lograria,
por ejemplo, permitiendo la posibilidad de rastrear en linea el pedido enviado y en la posibilidad
de ofrecer alguna garantia en caso de pérdida o robo del producto. Ello resulta crucial para reducir
la incertidumbre y mejorar la confianza del cliente en el servicio. En términos de rapidez en la
entrega del pedido, mas de un 77% estima la importancia para cumplir con la entrega del pedido
en el plazo estipulado y comunicar al cliente en caso se presentase algiin imprevisto. El Gltimo
factor de confianza, la atencion al cliente, es decir, el acompafiamiento al cliente durante el proceso
de compra, se destaca por reconocer su importancia (82.14%), ofreciendo asesoramiento y brindar

un buen servicio al cliente. Por tanto, estos resultados demuestran que existe una predisposicion
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de los micro y pequefios empresarios en brindar confianza a los clientes al ofrecer modalidades de
entrega.

Respecto al nivel de desarrollo en las micro y pequefias empresas minoristas del distrito de
Wanchagq, se encuentra en un nivel medio determinado por los 7 indicadores analizados. Se tiene
asi, (1) el uso extendido de WhatsApp (51.53%) y las Redes Sociales (30.61%) como canales
digitales de venta. Esta cifra resalta la creciente relevancia de WhatsApp que, pese a que su
finalidad principal sea de mensajeria instantanea, la posiciona como un canal de ventas primordial
para algunas de estas empresas, debido quiza a su practicidad y gratuidad. Lo relevante también
son (i1) los periodos de adopcion de alguna forma de comercio electronico, donde mas de un 65%
los incorpor6 desde el inicio de la pandemia y un 22.96% los utilizaba mucho antes de la crisis
sanitaria.

Es importante mencionar también, (iii) la frecuencia de uso de estas herramientas digitales
dentro del comercio electronico, donde un 45.41% las emplea diariamente y un 29.08%
semanalmente. Sin embargo, (iv) el porcentaje de ventas diarias muestra que mas del 58% de las
empresas reciben pedidos por alglin canal digital menos del 20% sobre el total de sus ventas diarias
percibidas. Y solo un 19.90% recibe pedidos por internet superiores al 50% de sus ventas totales
diarias. Esto sugiere que no se utilizarian adecuadas estrategias de Marketing para atraer nuevos
clientes.

Mientras que, (v) los medios de pago electronicos usados en la tiltima semana, se definieron
principalmente por el uso de las billeteras digitales (57.14%), pago en efectivo (23.57%), y
depositos bancarios (19.39%). Por otro lado, (vi) la publicidad es bastante comun a través de Redes
sociales (48.98%), pero el 29.08% no realiza publicidad alguna. Para cerrar la cadena de comercio
electronico, (vii) la entrega del producto al cliente final, se encontrd6 que un 69.39%, opta por
realizar entrega en tienda, y muy pocas empresas (30.61%) utilizan aplicaciones de Delivery,

Courier o su propia movilidad para el despacho de los pedidos.
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5.2. Limitaciones del estudio

El estudio present? las siguientes limitaciones:

e Contexto politico y econdmico. En el rango de tiempo de aplicacion de la encuesta (febrero-
marzo 2023) se presentaron protestas en todo el Perti provocando una disrupcion de la
actividad comercial y la preocupacion de algunos participantes por su seguridad, ademas
que priorizaban ocuparse de resolver los problemas relacionados a sus negocios. Lo cual
podria afectar cambios en sus percepciones y respuestas a la encuesta, asi como sus
perspectivas comerciales.

e Se aplico en un unico grupo demografico (Distrito de Wanchaq) por lo que se no se puede
generalizar los hallazgos, lo que limita su aplicabilidad en otras poblaciones que no posean
una caracterizacion similar al distrito. Por tanto, es un estudio que tiene que ser replicado
en otros contextos geograficos y demograficos.

e Diversidad de giros comerciales de las empresas. La investigacion brinda un panorama
general del Comercio electronico en las micro y pequefias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq, provincia de Cusco, pero dentro de ellas existen
variedad de giros comerciales, donde algunos mdas que otros podrian o no necesitar el
Comercio electronico. Por lo que, es necesario realizar investigaciones en giros
comerciales mas especificos.

e Tiempo de la aplicacion de la encuesta. La recoleccion de datos se realizo en el 2023, por

lo que las tendencias capturadas seran muy diferentes a cuando se iniciaba la pandemia.

5.3. Comparacion critica con la literatura y antecedentes de investigacion

En la literatura cientifica existen estudios previos y otros trabajos relacionados al comercio
electrénico en las micro y pequefias empresas que se comparan a continuacion.

En primer lugar, esta investigacion tuvo una muestra de 196 microempresas y pequefias
empresas del comercio al por menor que utilizaban Comercio electronico. El 53.5% afirmo que el
encargado de manejar el comercio electronico era una persona de confianza que no necesariamente

estaba contratada y tan solo un 15.2% lo manejaba un encargado o especialista en Marketing. Lo
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cual sugiere que no se contaria con el personal idoneo para dirigir las estrategias de Comercio
electronico.

Es relevante mencionar también, que mas del 65% de micro y pequefias empresas
encuestadas adoptaron el Comercio electronico al inicio de la pandemia, una situacién que se
replicd a nivel mundial, entre ellos Sudamérica, como las MIPYMES colombianas, cuyo autor,
Benavides (2020), sefial6 que el 96% consider6 necesario la implementacion del comercio
electronico en plena pandemia. Y también en las MYPIMES ecuatorianas en el Municipio de
Santander Socorro, (Rodriguez, 2020), se produjo un incremento de hasta 15 veces en la actividad
comercial en linea, desde el inicio de la pandemia. Esta diferencia en las estadisticas se podria
relacionar al tiempo en el que se aplico la encuesta, 3 afios posteriores a la pandemia, donde incluso
la Camara Peruana de Comercio Electronico-CAPECE sefiala que en 2023 viene ocurriendo una
desaceleracion del uso de comercio electronico en el pais, principalmente en la capital (Lima),
pero no tanto asi en las demds regiones donde el comercio electronico se estd manteniendo.
(Huertas, 2023)

Respecto al uso de las plataformas de comercio electronico utilizadas por las micro y
pequefias empresas minoristas del distrito de Wanchaq, se encontr6 un valor dominante del uso de
Redes sociales en un 69.39%. A diferencia de las Mipymes ecuatorianas antes mencionada, que
utilizan mas de un 92% alguna de las Redes sociales existentes, esta diferencia podria ser debido
a la menor cantidad de la muestra seleccionada para ese estudio (40 Mipymes), pero ambos
enfatizan en el gran nivel de uso de Redes sociales como plataforma de comercio electronico. Otro
estudio en Mipymes comerciales en Santo Domingo demostrd resultados similares, donde el 93%
de los encuestados asegur6 que utilizaba las Redes sociales, pero para realizar publicidad.
(Guerrero-Cantos, 2022) En cuanto a la alta inclinacion de los micro y pequefios empresarios al
uso de esta plataforma, Figueroa (2018) en su estudio de comercio electronico en MYPIMES
comerciales en Durango-México, concluyo que el uso de Redes Sociales es mucho mas economico
realizar publicidad, promocién y comunicacioén de los productos y/o servicios, influyendo en la
reduccion de costos operacionales y alcanzando asi una mayor rentabilidad.

Sin embargo, mas de un 56% de los micro y pequefios empresarios, no suelen apoyarse en
plataformas mas completas y especificamente disefiadas para el comercio electronico como las
Paginas Web. Resultados similares se obtuvieron en un estudio a 204 microempresas en

Tungurahua (Ecuador) donde el 83% no poseia una Tienda virtual (Zambrano, 2022). Asi como,
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en un estudio a 47 Mypimes en Jipijapa-Ecuador (Pincay, 2022) un 57% consideraria implementar
una Tienda virtual para sus negocios. Una de las razones de este bajo interés por utilizar Paginas
Web lo explica Martinez (2023) en su estudio sobre el comportamiento de la adopcion del
Comercio electronico por parte de las Mipymes en México; debido a que el manejo y
administraciéon para una Tienda virtual requiere de determinadas habilidades tecnoldgicas y
recursos financieros. Por otra parte, el presente estudio ha evidenciado que la forma maés utilizada
como canal digital de ventas con los clientes es a través de WhatsApp (51.53%), comportamiento
similar que se report6 en el estudio de Pincay (2022) en las Mipymes ecuatorianas donde el 100%
de ellas utilizaban dicha aplicacion.

Por otra parte, se identifico un alto nivel de uso de los medios de pago electronicos en las
micro y pequefias empresas minoristas en el distrito de Wanchaq, como las tarjetas de crédito o
débito (60.72%), y transferencias bancarias (68.37%), pero el mas relevante fue el gran nivel de
uso de las billeteras digitales (77.55%). Resultados parecidos se encontraron en el estudio de
Avendafio (2022) realizado en Colombia donde el 78% usan medios de pago electrénico, y
resaltaba 57.2% en el uso de billeteras digitales. En cuanto a las razones de la adopcion de este
medio de pago, un estudio peruano en micro y pequeiias empresas (Cotrina, 2020) reportd que el
54% de estas lo utilizaba porque lo consideraba mas seguro ante los asaltos, y el 22% porque
ahorra tiempo en sus transacciones. Asi mismo, un estudio en Chimbote-Peru (Carrasco, 2022)
identifico que el 76% de los comerciantes encuestados consideraban un nivel alto de importancia
contar con un medio de pago electronico que fuera simple y facil de usar tanto para ellos como
para sus clientes. Coincide en ello un estudio en Sullana-Pert (Seminario, 2020) donde el 41.7%
de micro y pequeias empresas consideraron la importancia de la validez y seguridad en las
transacciones mediante billeteras digitales para poder generar confianza en el cliente. De modo
semejante, el uso de tarjetas a nivel nacional, represento el 40% de los medios de pago para
transacciones por Comercio electronico, segun la Camara Peruana de Comercio electronico-
CAPECE (Huertas, 2023). Estas cifras denotan el uso extendido de los medios de pago
electronicos y lo primordial que es la confianza y practicidad para el uso de dichos medios de pago.

En cuanto a los factores de confianza clave (informacion clara y precisa, comodidad,
flexibilidad, seguridad, rapidez y atencion al cliente) para desarrollar una adecuada estrategia en
la distribucion de productos, se identificd que las micro y pequeiias empresas minoristas en el

distrito de Wanchaq, reconocen en promedio (3.68) la gran importancia (73.6%) de cumplir con
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dichos factores. Un estudio arrib6é al mismo resultado, Monjaras (2021) cuyo objetivo fue
determinar la importancia del comercio electronico en Piura-Perti, encontré que las empresas que
han establecido su presencia en linea comenzaron a reconocer la importancia crucial de factores
como la entrega de productos y la calidad del servicio al cliente, como elementos indispensables
para ofrecer una experiencia de compra mucho mas integral.

Sin embargo, los resultados en la presente investigacion, evidenciaron que las modalidades
de entrega a domicilio por Courier, movilidad propia o por aplicativos de Delivery, son poco
utilizadas. Como lo menciona Castillo (2020) y su investigacion de comercio electronico,
menciond que Pert ha demostrado adaptabilidad hacia la modalidad de comercio electronico, pero
se destaca la tendencia de entrega en tienda. Es decir, las empresas no estan aprovechando
plenamente las oportunidades que brindan los servicios de entrega a domicilio para llegar de
manera mas eficiente a sus clientes y mejorar la experiencia de compra. Asi también lo menciona,
Martel (2022) que reporto la gran importancia de una adecuada gestion logistica en el comercio
electronico para generar facilidad de compra de los clientes.

Por otra parte, para medir el nivel de desarrollo de comercio electronico, se utilizé el
cuestionario desarrollado por la autora Diaz (2016) que investig6 la oferta de comercio electronico
en 100 micro y pequefias empresas comerciales minoristas en su mayoria (81%) en Lima
Metropolitana-Pert. Los hallazgos fueron que mas del 50% de las micro y pequefias tenian un
nivel de comercio electrénico “bajo”. Las causas principales de este resultado se atribuyeron al
uso predominante de plataformas de redes sociales como medio electronico, la oferta de métodos
de pago convencionales como efectivo o depdsito bancario, caracteristicas que son mas comunes
en el canal fisico tradicional. Asimismo, la opcidn de recojo en tienda fue la modalidad de entrega
mas usual. En relacion con el total de sus ventas diarias, las ventas generadas a través del canal
virtual constituian una proporcion de hasta un 20%.

Sin embargo, los hallazgos antes mencionados son pre pandémicos, por lo que el comercio
electronico debe tener cierta evolucion después de la crisis. En ese sentido, se determind que el
nivel de desarrollo del comercio electronico, en las micro y pequeiias empresas ubicadas en el
distrito de Wanchaq, en promedio es de nivel “medio”. Ello debido a que el grupo de estudio utiliza
como prioridad maxima de canal digital de ventas a WhatsApp y el periodo de adopcion del
Comercio electronico fue mayoritariamente al inicio de la pandemia (hace 3 afios). Ademas, la

frecuencia de uso de los diferentes canales digitales para el afio 2023 suele ser semanal, y las ventas
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diarias contactadas mediante internet, son bajas. Con gran uso de los medios de pago electronicos,
realizacion de publicidad por Redes sociales, y entrega de pedidos en tienda.

En la ciudad de Cusco, se han realizado pocas investigaciones relacionadas al Comercio
electronico, en giros comerciales como la textileria, cuyo autor Rado (2017) concluy6 que la
demanda generada a través de medios electronicos tiene un impacto positivo en la adopcion del
comercio electronico en estas empresas. El empleo de plataformas virtuales, la creacion y consumo
de contenido digital, asi como la utilizacion de canales de comunicacion, contribuyeron al
crecimiento y fortalecimiento de su presencia en el ambito del comercio electronico. Otro estudio,
del autor Herrera (2018), relacionado al Comercio electronico en Cusco, describid el marketing
digital en una empresa de servicio de lavanderia, donde la empresa no utiliza las Redes sociales
limitando asi una comunicacién con los clientes y potenciales clientes. Un estudio mas, de
Sanchez, J. y Pazos, J. (2020) exploroé las estrategias de Marketing Digital para implementar una
Tienda virtual de una empresa de textil.

Importante mencionar que, segun las Ultimas estadisticas de la Camara Peruana de
Comercio electronico (CAPECE), después de tres anos (2020-2022) de crecimiento del uso de
Comercio electronico, en 2023 esta desacelerandose, debido a la crisis econdémica global, la
inestabilidad politica en Pert y la vigorosa revitalizacion del enfoque tradicional de ventas. A pesar
de que el 50% de las empresas que incursionan en el comercio electrénico se encuentran fuera de
las ciudades principales, es importante sefialar que el comercio electronico aun estd en una etapa
inicial de desarrollo. Esto se debe a que existen diversos aspectos que necesitan mejoras, como la
optimizacién de la logistica, la calidad del servicio al cliente y la necesidad de hacer que las ventas
por internet sean mas accesibles en areas provinciales, en particular. (Huertas, 2023)

Este estudio abord6 el panorama general del estado del Comercio electronico manejado en
las micro y pequenas empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq, Provincia
de Cusco. Los resultados demuestran que existe una brecha por cerrar en el desarrollo de Comercio
electronico en Cusco y dan cuenta del gran desafio que enfrentan las empresas de no quedar
rezagas en involucrarse de manera activa en el comercio electronico.

Finalmente, el estudio presentado es un antecedente importante para futuras
investigaciones en comercio electronico en Cusco, por lo que se desprenden varios temas de

investigacion por desarrollar, como el Comercio electrénico con giros comerciales mas
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especificos, las dificultades que presentan las micro y pequefias empresas para implementar la

distribucion de productos a domicilio y la relacion entre Comercio electrénico y Marketing digital.

5.4. Implicancias del estudio

Las repercusiones que los resultados y hallazgos de la presente investigacion pueden tener
son:

e Implicancias tedricas. Por ser un precedente para describir el estado del arte del comercio
electronico utilizado por las micro y pequeiias empresas del sector comercial minorista del
distrito de Wanchaq, provincia de Cusco. Una investigacion que contribuye al avance del
campo de estudio de inmersion digital de las empresas, ademas que proporciona una base
solida para futuras investigaciones. Demostrando la transformacion digital de las empresas,
impulsandolas a incorporar enfoques y herramientas en linea para ajustarse a las cambiantes
condiciones del mercado y mantener la comunicacion con sus clientes en un entorno de
constante evolucion.

e Implicancias practicas en el ambito empresarial. Estos hallazgos pueden proporcionar
informacion para la toma de decisiones estratégicas y mejorar las practicas comerciales.

e Implicancias sociales. Este estudio es un tema relevante para la sociedad. Los resultados
pueden proporcionar informacion y perspectivas utiles para la toma de decisiones politicas,
por ejemplo, la implementacion de politicas referidas a la digitalizacion de las empresas y

promover el comercio electrénico en Peru.
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CONCLUSIONES

a) En primer lugar, la descripcion de como es el comercio electronico utilizado por parte de las
micro y pequefias empresas, del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023, esta aun en transicion. Aunque, se caracteriza por utilizar
herramientas digitales en algin momento del proceso de venta, esta se concentra
principalmente en los medios de pago. Sin embargo, no suelen apoyarse en plataformas
integrales disefiadas exclusivamente para el comercio electronico, ni aplican modalidades de
entrega a domicilio.

b) En segundo lugar, el nivel de desarrollo del comercio electrénico en las micro y pequefias
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchagq en la provincia de Cusco en
el afio 2023, es intermedio. Tuvo una suma de promedios de sus factores de 13.53 lo cual
equivale a un 64.42% de desarrollo. Se resalta que en promedio (1.66) las micro y pequeiias
empresas adoptan WhatsApp, como canal digital principal de ventas. La frecuencia de uso de
dicho canal digital es en promedio (2.20) semanal. El porcentaje de ventas realizadas por algiin
canal digital es en promedio (1.61) menos del 20% de las ventas diarias totales. Realizan
publicidad, en promedio (2.20) por WhatsApp. El medio de pago utilizado en la ultima
semana, en promedio (2.33) son las billeteras digitales. El periodo de adopcion del comercio
electronico, en promedio (2.11) fue desde el inicio de la pandemia. En cuanto a la entrega del
producto al cliente final, se encontr6 que en promedio (1.42) optan por realizar entrega en
tienda. Con estos indicadores se identificd la brecha que aun falta cerrar en el desarrollo de
comercio electronico en el distrito.

¢) En tercer lugar, el nivel de uso de las plataformas de comercio electronico por las micro y
pequenias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de
Cusco en el afio 2023, es medio. Se presentd un promedio de uso de las Redes sociales (3.55),
de las Paginas Webs (2.55) y los Marketplace (2.14). Por lo que los micro y pequefios
empresarios priorizan aquellas plataformas de comercio electrénico que mejor se alinean a su
presupuesto y modelo de negocio.

d) En cuarto lugar, el nivel de uso de los medios de pago electronicos por las micro y pequenias
empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en la provincia de Cusco en
el afio 2023, es medio. Se identifico un promedio de uso (3.23) de Tarjetas de débito y/o

crédito, (1.95) transferencias bancarias y un promedio de uso (4.14) de billeteras digitales
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como Yape o Plin. Estas cifras demuestran la adaptacion de los comercios a las soluciones
digitales en las tecnologias de pago movil.

e) Por ultimo, el nivel de importancia de los factores de confianza de la distribucion de productos
en las micro y pequefias empresas del sector comercial minorista del distrito de Wanchaq en
la provincia de Cusco en el afio 2023, es importante. En promedio (4.46) los micro y pequefios
empresarios sefialaron la gran importancia de brindar informacion clara y precisa del producto
a entregar para brindar mayor confianza en los clientes. También consideraron que la
comodidad en las modalidades de entrega era, en promedio, (3.78) de suma importancia, lo
que se traduce en una mayor comodidad para los clientes en elegir la modalidad de su
preferencia. En cuanto, a la flexibilidad en los costos de envio de entrega, en promedio (3.37)
lo consideran importante. Asi mismo, brindar seguridad en la entrega del pedido despachado,
como permitir el rastreo del pedido y ofrecer garantias ante robo o pérdida de este, es
considerada, en promedio (2.94) moderadamente importante. En términos de rapidez en la
entrega del pedido, en promedio (4.14) estima la importancia para cumplir con la entrega del
pedido en el plazo estipulado y comunicar al cliente en caso se presentase algun imprevisto.
Por ultimo, la atencion al cliente, quiere decir, el acompafiamiento al cliente durante el proceso
de compra, en promedio (4.33) se destaca por reconocer su importancia, ofreciendo
asesoramiento y brindar un buen servicio al cliente. Por tanto, estos resultados demuestran
que existe cierta predisposicion de los micro y pequeios empresarios en brindar confianza a

los clientes al adoptar la modalidad de entrega a domicilio.
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RECOMENDACIONES

Seglin los hallazgos obtenidos a través de esta investigacion, se sugiere a las micro y
pequefias empresas que operan en el sector minorista del distrito de Wanchaq, en la provincia de
Cusco, que consideren las siguientes recomendaciones:

a) A pesar de que las micro y pequefias empresas del distrito de Wanchaq cuentan con cierta
presencia digital, su participacion en el comercio electronico sigue siendo limitada. En este
contexto, resulta altamente recomendable considerar una inversién en capacitacion y en el
fortalecimiento de los conocimientos relacionados con una implementacion mas sélida del
comercio electronico. Una via eficaz para lograrlo podria ser a través del aprovechamiento del
Programa de Comercio Electronico ofrecido de manera gratuita por PromPerti donde brinda
herramientas digitales para el aprovechamiento del Comercio electronico. Asimismo, es
esencial mantener un seguimiento cercano de los estudios estadisticos, de libre dominio,
realizados por la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPACE) para mantenerse
actualizado sobre las tendencias y desarrollos en el ambito nacional del comercio electronico
y del consumidor digital, brindando una base informada para la toma de decisiones
estratégicas. En esta direccion, seria valioso considerar la posibilidad de contar con personal
especializado en comercio electronico para que posean un enfoque experto y estratégico para
el desarrollo y la implementacién de estrategias de comercio electroénico. A través de su
experiencia, podrian ayudar a identificar oportunidades, superar obsticulos y ejecutar
acciones que impulsen un crecimiento mas sélido del negocio en el entorno digital. Esto les
permitira aprovechar las oportunidades en constante evolucion y tomar decisiones informadas
y estratégicas que fomenten su desarrollo en linea con las tendencias actuales del mercado.

b) En cuanto a las plataformas de comercio electronico es esencial considerar el fortalecimiento
de su uso por parte de las micro y pequefias empresas. La teoria sefiala que para mejorar la
experiencia del cliente y generar una mayor confianza en la relacion con la empresa, se debe
contar con canales digitales de venta eficientes y simples, asi como una comunicacién directa
y oportuna. Por tanto, para las pequefias empresas se recomienda, implementar plataformas
integrales disefiadas especificamente para el comercio electronico, como Shopify que ofrece
una gama de funcionalidades que van desde la gestion de productos y ventas hasta la seguridad

de los pagos y la interaccion con los clientes. Para las microempresas se recomienda utilizar
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WhatsApp Business para fortalecer su estrategia al ofrecer funciones especificas, como
catdlogo de productos, ubicacion de la empresa, respuestas automaticas y etiquetas
organizativas, que permiten a las empresas gestionar eficientemente las consultas de los
clientes y brindar respuestas rapidas. Tanto para micro y pequefias empresas, se recomienda
continuar apoyandose en las Redes sociales para captar nuevos clientes y desarrollar boletines
electronicos que informen sobre las Gltimas novedades, promociones y ofertas especiales para
motivarlos a visitar su plataforma de Comercio electronico y mantener una conexiéon continua
con los clientes y seguidores.

¢) Tomando en consideracion el nivel medio de adopcion de medios de pago electronicos por
parte de las micro y pequeiias empresas en el sector comercial minorista de Wanchaq, es
necesario continuar avanzando en esta direccion. La teoria respalda la importancia de generar
una experiencia de pago eficiente y agradable para mejorar la satisfaccion del cliente y su
propension a regresar para futuras compras. En ese contexto, se plantea fomentar y ampliar el
uso de los medios de pago electronicos mediante tecnologias de pago movil, optimizando asi
la experiencia tanto para las empresas como para los clientes. Una estrategia efectiva podria
ser la implementacion de incentivos tangibles como descuentos y promociones especiales al
usar dicho medio de pago.

d) Por ultimo, es alentador que los participantes hayan reconocido con claridad la relevancia de
cumplir con los factores de confianza como base fundamental para una estrategia de
distribucion de productos efectiva. En relacion con la teoria se evidencia la necesidad de
buscar soluciones concretas para una distribucion eficiente y confiable como un componente
esencial del comercio electronico. En este sentido, surge la recomendacion de explorar y
adoptar el uso de aplicaciones de entrega a domicilio y servicios de Courier. Estos métodos
de distribucion ofrecen una solucioén concreta a los desafios que pueden surgir durante el
proceso de implementacion de la estrategia de comercio electronico. Cabe destacar que
muchas empresas logisticas actualmente ofrecen acuerdos y tarifas diferenciadas
especificamente disefiadas para micro y pequefias empresas que estan dando sus primeros
pasos en el comercio electrénico.

e) Una recomendacion extra para futuros estudios. La necesidad de investigaciones mas

profundas para comprender el desarrollo del comercio electronico en Cusco, se recomienda
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realizar estudios que promuevan nuevos paradigmas relacionados a innovaciones tecnoldgicas

a favor de las micro y pequenias empresas.
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Anexo L. Matriz de Consistencia
Problema Objetivo Variable Metodologia
P.G.1. ;Cual es la situacion actual del 0.G.1. Describir la situacion actual del
comercio electronico en las micro y comercio electronico en las micro y Alcance de
pequefias empresas, del sector comercial pequefias empresas, del sector comercial Comercio electronico investigacion

minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023?
Problemas especificos
P.E.1. ;Cual es el nivel de desarrollo del
comercio electronico en las micro y
pequefias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023?
P.E.2. ;Cual es el nivel de uso de las
plataformas de comercio electronico por las
micro y pequefias empresas del sector
comercial minorista del distrito de
Wanchaq en la provincia de Cusco en el
afio 20237
P.E.3. ;Cual es el nivel de uso de los
medios de pago electronicos por las micro y
pequefias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023?
P.E.4. ;Cual es el nivel de importancia de
los factores de confianza de la distribucion
de productos en las micro y pequefias
empresas del sector comercial minorista del
distrito de Wanchagq en la provincia de
Cusco en el afio 2023?

minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023
Objetivos especificos
0.E.1. Determinar el nivel de desarrollo
del comercio electronico en las micro y
pequetias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023.
0.E.2. Determinar el nivel de uso de las
plataformas de comercio electronico por las
micro y pequeias empresas del sector
comercial minorista del distrito de
Wanchagq en la provincia de Cusco en el
afio 2023.
0.E.3. Determinar el nivel de uso de los
medios de pago electronicos por las micro y
pequenas empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023.
0.E.4. Determinar el nivel de importancia
de los factores de confianza de la
distribucion de productos en las micro y
pequefias empresas del sector comercial
minorista del distrito de Wanchaq en la
provincia de Cusco en el afio 2023.
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Dimensiones e Indicadores
D1. Plataformas de
comercio electronico
I1. Tienda virtual
12. Marketplace
13. Redes sociales
D2. Medios de pago
I1. Tarjeta débito y/o crédito
12. Transferencias
electronicas
I3. Billeteras digitales
D3. Distribucion de
productos

I1. Informacion clara/precisa
12. Comodidad

I3. Flexibilidad

14. Seguridad

I5. Rapidez

16. Atencion al cliente

Descriptivo simple

Disefio de
investigacion
No experimental

Técnica de
recoleccion de datos
Encuesta

Instrumento
Cuestionario
Muestra
Probabilistica



Universidad

‘ Ll Ll Ll Ld
Andina Repositorio Digital
del Cusco
Anexo II. Matriz del Instrumento de recoleccion de datos
. . . Numero . . Criterios De
Dimension Indicador Peso De Indicador De Reactivo Calificacién
Reactivos
S Tienda virtual La empresa utiliza frecuentemente una tienda virtual que facilite el contacto
= ienda virtua con nuevos clientes, ofrece diferentes medios de pago y métodos de envio (1) Totalmente en
1=
§ » ) desacuerdo
= Marketol La empresa utiliza frecuentemente algun Marketplace. Por ejemplo,
g arketplace MercadoLibre (2) En desacuerdo
) (3) Ni de acuerdo
g 25% 5 . . .
&) La empresa utiliza frecuentemente Redes sociales. ni en desacuerdo
§ (4) De acuerdo
E Redes sociales La empresa recibe frecuentemente pedidos por Redes sociales. (5) Totalmente de
S
= . . acuerdo
= La empresa realiza frecuentemente actualizaciones de sus productos por Redes
A sociales.
La empresa ofrece la modalidad de pago con Tarjeta débito y/o crédito.
. (. (1) Totalmente en
Tarjeta débito
&di . o . . desacuerdo
ylo crédito En la altima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente con Tarjeta
§0 débito y/o crédito. (2) En desacuerdo
% o o _ (3) Ni de acuerdo
= Transferencias 25% 5  Enlatltima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente por medio _
z . . . ni en desacuerdo
= electronicas de transferencias bancarias.
E (4) De acuerdo
= En la Gltima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente por Yape,
_ Plin. (5) Totalmente de
Billeteras
digitales . - . .. ) acuerdo
1gita La empresa siente confianza al utilizar billeteras digitales como medio de pago.
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Distribucion de Productos

Informacion
clara y precisa

Comodidad

Flexibilidad

50%

Seguridad

Rapidez

Atencion al
cliente

10

La empresa considera importante incluir informacion completa y real de las
caracteristicas del producto a entregar.

La empresa considera importante brindar informacion clara y precisa de los
costos, plazos y condiciones de entrega del producto.

La empresa considera importante ofrecer modalidades de entrega. Por
ejemplo, por aplicativos PedidosYa, o por Courier, o movilidad propia de la (1) Totalmente en

empresa.
desacuerdo

La empresa considera importante ofrecer opciones de costo de envio. Por

ejemplo, envio gratuito si la compra excede cierto monto. (2) En desacuerdo

_ _ o ' (3) Ni de acuerdo
La empresa considera importante ofrecer la posibilidad de rastreo del pedido.
Sea por numero de referencia o por chat. ni en desacuerdo

La empresa considera importante ofrecer garantias en caso de pérdida o robo (4) De acuerdo

del pedido enviado.

. . . . . 5) Totalmente de
La empresa considera importante comunicar al cliente el plazo estimado de )

recepcion del pedido. acuerdo

La empresa considera importante comunicar al cliente en caso hubiera
algiin cambio imprevisto en la entrega del pedido.

La empresa considera importante resolver dudas del cliente durante la
expedicion del pedido.

La empresa considera importante verificar con el cliente la recepcion del
pedido.

TOTAL 100% 20
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Anexo III. Criterios de escala para medir desarrollo de Comercio electrénico

. 4)
2) Periodo . .
NIVEL 1) Canal e 3) Frecuencia Porcentaje . 6) Canales de
(VALOR) digital de gilac‘l‘;l;cl“’“ de uso del de ventas S)a Df)“dal‘dad de ublicidad y 71 gi‘c‘ltorega de
[RANGO] ventas disital canal digital diarias por pag promociones P
g internet
Aplicativos de
Delivery
(PedidosYa,
Rappi)
ALTO (50%<) Pago movil (Yape,
3) Tienda virtual 4 afios a mas Diario ’ Plin - billeteras Redes sociales
[16.34-21] digitales)
Courier
MEDIO Entre 2 a 4 Apps de Movilidad
?2) Redes sociales ~ Semanal (20% a 50%) = Depositos bancarios bps de propia de la
afios mensajeria
[11.67-16.34] empresa
BAJO Apps de Menos de 1 . Menos de 2 . Entrega en
1) . ~ Mensual o mas o En efectivo No hace .
[7-11.67[ mensajeria afo (<20%) tienda

Fuente: Adaptado de Diaz, D., Valencia, B (2016). “Estudio exploratorio de la oferta de comercio electronico en un conjunto

de Mypes localizadas en diversos distritos de Lima Metropolitana”. Tesis PUCP
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Anexo IV. Cuestionario

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CEAC
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Universidad
Andina Instrucciones. El presente cuestionario es un

del Cusco

instrumento de apoyo en la realizaciéon de un trabajo de investigacion, esta
dirigido a los pequefios y microempresarios del distrito de Wanchaq cuyo negocio utilice

comercio electronico.

Se le agradecera que responda con objetividad y veracidad a todas las preguntas de

acuerdo a las alternativas que se presentan.
PRIMERA PARTE

Criterios de inclusion

L. [ Tipo de empresa?
a) Microempresa b) Pequefia empresa ¢) Mediana (finalizar
encuesta)
IL. Venta:

a) Al por menor
b) Al por mayor (finalizar encuesta)
III.  ;Suempresa tiene presencia en internet?
a) Si b) No (finalizar encuesta)
- En caso sea si, ;quién las administra?
a) Encargado de Marketing
b) Persona de confianza que no es contratada
c) El propietario e) Una empresa externa
Datos del encuestado
- Género
- Edad
- Grado de instruccion

- Rol en la empresa
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SEGUNDA PARTE

Las escalas poseen la siguiente notacion:

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo ni en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N° Preguntas 1 2 3 4 5

La empresa utiliza frecuentemente una tienda virtual que facilite el contacto con nuevos
clientes, ofrece diferentes medios de pago y métodos de envio

2 | La empresa utiliza frecuentemente algun Marketplace. Por ejemplo, MercadoLibre

3 | La empresa utiliza frecuentemente sus Redes sociales.

4 | La empresa recibe frecuentemente pedidos por Redes sociales.

5 | La empresa realiza frecuentemente actualizaciones de sus productos por Redes sociales.

6 | La empresa ofrece la modalidad de pago con Tarjeta débito y/o crédito.

En la ultima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente con Tarjeta débito y/o

7 L1
crédito.

P En la ultima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente por medio de transferencias
bancarias.

g |En la ultima semana, la empresa ha recibido pagos principalmente por Yape, Plin.

10 | La empresa siente confianza al utilizar billeteras digitales como medio de pago.

11 La empresa considera importante incluir informacion completa y real de las caracteristicas del
producto a entregar.

La empresa considera importante brindar informacion clara y precisa de los costos, plazos y
condiciones de entrega del producto.

La empresa considera importante ofrecer modalidades de entrega. Por ejemplo, por
aplicativos PedidosYa, o por Courier, o movilidad propia de la empresa.

La empresa considera importante ofrecer opciones de costo de envio. Por ejemplo, envio
gratuito si la compra excede cierto monto.

La empresa considera importante ofrecer la posibilidad de rastreo del pedido. Sea por nimero
de referencia o por chat.

La empresa considera importante ofrecer garantias en caso de pérdida o robo del pedido

12

13

14

15

16

enviado.

17 La empresa considera importante comunicar al cliente el plazo estimado de recepcion del
pedido.

18 La empresa considera importante comunicar al cliente algin cambio imprevisto en la entrega
del pedido.

19 | La empresa considera importante resolver dudas del cliente durante la expedicion del pedido.

20 | La empresa considera importante verificar con el cliente la recepcion del pedido.
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Desarrollo de comercio electronico

L. (Qué medios utiliza principalmente la empresa como canal digital de venta?

a) Tienda virtual (Pagina Web, Shopitfy, etc)

b) Marketplace (MercadoLibre, Olx)

¢) Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)
II. (Hace cuanto tiempo usa estos medios electronicos?

a) Antes de la pandemia

b) Desde el inicio de la pandemia

¢) Hace menos de un afio
III. (Cuan frecuente utiliza la empresa los medios electrénicos?

a) Diario

b) Semanal

¢) Mensual o mas
IV. De cada 10 ventas diarias, /cuantas se contactan por internet?

a) Menos de 2

b) entre3yS5

¢) De 6 amas
V. (Qué medios de pago ofrece?

a) Tarjeta de crédito y/o débito o Transferencias bancarias

b) Billeteras digitales: Yape, Plin, Tunki, etc

c¢) Efectivo
VL (La empresa realiza publicidad principalmente por alguno de estos medios?

a) Redes sociales d) WhatsApp ¢) No
VII.  ;Cuaéles son los medios principales por los que realiza entrega de pedidos?

a) Apps de Rappi, PedidosYa, etc. o Courier b) Movilidad propia c) entrega en tienda
TERCERA PARTE
Informacion de la empresa
Actividad comercial: ... ...
Tiempo de la empresa en el mercado: ...........oooiiiiiiiii i

Ubicacion de 1a @mMPIesa: ....o.uieient ittt et e

Tiene RUC: si () no ()
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Anexo V. Procedimiento de Baremacion

a) Baremacion de los indicadores

La escala de medida utilizada fue de la siguiente manera:

Escala de medida Valor
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

[V NS OS R \S)

e Promedio maximo de los items del instrumento: Xmax =5
e Promedio minimo de los items instrumento: Xmin = 1
e Rango: R=Xmax — Xmin=4

oA Rango
e Amplitud: 4 = Numero de escalas de interpretacion

=2-08
5

e Construccion de la Baremacion:

Escala de interpretacion
[1.00 — 1.80[ Muy bajo
[1.80 —2.60[ Bajo
[2.60 — 3.40[ Medio
[3.40 —4.20[ Alto
[4.20 — 5.00] Muy alto

b) Baremacion del nivel de desarrollo de comercio electronico

e Promedio maximo de los items del instrumento: Xmax = 21
e Promedio minimo de los items instrumento: Xmin =7
e Rango: R =Xmax — Xmin = 14

4 Rango _14
* Amplitud: A = Numero de escalas de interpretacié6n 3 4,67

e Construccidn de la Baremacion del nivel de desarrollo de comercio electronico:

Escala de medida original Rango
BAJO [7-11.67]
MEDIO [11.67-16.34]
ALTO [16.34-21]
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Anexo VI. Lista de micro y pequefias empresas que participaron en la encuesta

No Actividad econémica Tamaiio de empresa
1 Comercio de prendas de vestir Microempresa
2 Comercio de prendas de vestir Microempresa
3 Comercio de prendas de vestir Microempresa
4 Comercio de libros Microempresa
5 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
6 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
7 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
8 Comercio de libros Microempresa
9 Comercio de productos de uso personal Microempresa
10 Panaderia Microempresa
11 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
12 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
13 Comercio de prendas de vestir Microempresa
14 Comercio de libros Microempresa
15 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
16 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
17 Comercio de prendas de vestir Microempresa
18 Comercio de libros Microempresa
19 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
20 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
21 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
22 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
23 Restaurante Microempresa
24 Restaurante Microempresa
25 Comercio de prendas de vestir Microempresa
26 Panaderia Microempresa
27 Comercio de productos de uso personal Microempresa
28 Comercio de articulos para mascotas Pequeila empresa
29 Comercio de juguetes y otros articulos Microempresa
30 Restaurante Microempresa
31 Comercio de tintas Microempresa
32 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
33 Comercio de prendas de vestir Microempresa
34 Restaurante Microempresa
35 Restaurante Microempresa
36 Restaurante Microempresa
37 Comercio de accesorios de bebes Microempresa
38 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
39 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
40 Comercio de productos de uso personal Microempresa
41 Comercio de productos de uso personal Microempresa
42 Comercio de libros Microempresa
43 Comercio bicicletas Microempresa
44 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
45 Comercio de prendas de vestir Microempresa
46 Comercio de prendas de vestir Microempresa
47 Restaurante Microempresa
48 Comercio de articulos para mascotas Microempresa

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco
49 Comercio bicicletas Microempresa
50 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
51 Minimarkets Microempresa
52 Heladeria Microempresa
53 Comercio de lacteos y derivados Microempresa
54 Comercio de prendas de vestir Microempresa
55 Comercio de libros Microempresa
56 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
57 Comercio de repuestos de autos Microempresa
58 Comercio de juguetes y otros articulos Microempresa
59 Comercio de repuestos de autos Microempresa
60 Comercio de articulos de ferreteria Pequeila empresa
61 Comercio de articulos de ferreteria Pequefia empresa
62 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
63 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
64 Comercio de articulos de ferreteria Pequeila empresa
65 Comercio de articulos de ferreteria Pequeila empresa
66 Comercio de articulos de ferreteria Microempresa
67 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
68 Restaurante Microempresa
69 Comercio de juguetes y otros articulos Microempresa
70 Comercio de luminaria y eléctricos Microempresa
71 Comercio de luminaria y eléctricos Microempresa
72 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
73 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
74 Comercio de luminaria y eléctricos Pequefia empresa
75 Comercio articulos de decoracién Microempresa
76 Comercio de arreglos florales Pequeila empresa
71 Comercio de arreglos florales Pequeila empresa
78 Comercio de arreglos florales Microempresa
79 Comercio de prendas de vestir Microempresa
80 Panaderia Microempresa
81 Comercio de arreglos florales Pequeila empresa
82 Comercio de arreglos florales Microempresa
83 Comercio de arreglos florales Microempresa
84 Panaderia Microempresa
85 Comercio de prendas de vestir Microempresa
86 Comercio articulos de decoracién Microempresa
87 Comercio de libros Microempresa
88 Comercio de prendas de vestir Microempresa
89 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
90 Comercio de libros Microempresa
91 Comercio de libros Microempresa
92 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
93 Comercio de cuidado personal Microempresa
94 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
95 Comercio accesorios tecnologicos Microempresa
96 Comercio de libros Microempresa
97 Comercio de cuidado personal Microempresa
98 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
929 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
100 Restaurante Microempresa
101 Comercio de lacteos y derivados Microempresa
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102 Comercio de prendas de vestir Microempresa
103 Comercio de accesorios de bebes Microempresa
104 Comercio de libros Microempresa
105 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
106 Restaurante Microempresa
107 Comercio de cuidado personal Microempresa
108 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
109 Comercio de juguetes y otros articulos Pequefia empresa
110 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
111 Panaderia Microempresa
112 Botica Microempresa
113 Comercio articulos de decoracion Microempresa
114 Comercio de libros Microempresa
115 Comercio de libros Microempresa
116 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
117 Comercio de prendas de vestir Pequefia empresa
118 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
119 Restaurante Microempresa
120 Restaurante Microempresa
121 Restaurante Microempresa
122 Restaurante Pequefia empresa
123 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
124 Comercio de alimentos y bebidas Pequeiia empresa
125 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
126 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
127 Comercio de cuidado personal Microempresa
128 Comercio de libros Microempresa
129 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
130 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
131 Comercio de productos de uso personal Pequeiia empresa
132 Comercio de prendas de vestir Microempresa
133 Comercio de prendas de vestir Microempresa
134 Panaderia Microempresa
135 Panaderia Microempresa
136 Comercio de libros Microempresa
137 Botica Microempresa
138 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
139 Comercio de cuidado personal Microempresa
140 Comercio de prendas de vestir Microempresa
141 Comercio de cuidado personal Microempresa
142 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
143 Comercio de juguetes y otros articulos Microempresa
144 Comercio de libros Microempresa
145 Panaderia Pequefia empresa
146 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
147 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
148 Comercio de prendas de vestir Microempresa
149 Botica Pequefia empresa
150 Comercio de articulos para mascotas Pequeila empresa
151 Comercio de juguetes y otros articulos Microempresa
152 Restaurante Pequefia empresa
153 Panaderia Microempresa
154 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
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155 Comercio de prendas de vestir Microempresa
156 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
157 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
158 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
159 Restaurante Microempresa
160 Comercio articulos de decoracion Microempresa
161 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
162 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
163 Comercio de alimentos y bebidas Pequefia empresa
164 Comercio de libros Microempresa
165 Comercio de libros Microempresa
166 Botica Microempresa
167 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
168 Comercio de libros Microempresa
169 Comercio de lacteos y derivados Microempresa
170 Restaurante Microempresa
171 Comercio de alimentos y bebidas Microempresa
172 Comercio de cuidado personal Microempresa
173 Comercio de cuidado personal Microempresa
174 Comercio de prendas de vestir Microempresa
175 Comercio de prendas de vestir Microempresa
176 Comercio de prendas de vestir Microempresa
177 Comercio de prendas de vestir Microempresa
178 Comercio de prendas de vestir Microempresa
179 Comercio de prendas de vestir Microempresa
180 Comercio de prendas de vestir Microempresa
181 Comercio de prendas de vestir Microempresa
182 Comercio de prendas de vestir Microempresa
183 Comercio de prendas de vestir Microempresa
184 Comercio de prendas de vestir Microempresa
185 Botica Microempresa
186 Comercio articulos de decoracién Microempresa
187 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
188 Comercio de productos de uso personal Microempresa
189 Restaurante Microempresa
190 Restaurante Microempresa
191 Comercio de artesanias Pequeila empresa
192 Comercio de artesanias Pequeila empresa
193 Comercio de artesanias Pequeila empresa
194 Comercio de artesanias Microempresa
195 Comercio de prendas de vestir Microempresa
196 Comercio de articulos para mascotas Microempresa
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