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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo explicar la relacion entre el uso del comercio
electronico y el margen de rentabilidad en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del
Cusco, afio 2019. La metodologia fue de alcance descriptivo — correlacional, disefio no
experimental, enfoque cuantitativo, la poblacion fue conformada por las agencias de viajes
y turismo, la muestra de estudio fue de tipo probabilistico, siendo 217 agencias de viajes y
turismo, la técnica aplicada fue la encuesta y analisis documental y como instrumento el
cuestionario y la ficha de recoleccidon de datos. Llegando a la siguiente conclusion: La
relacién entre el uso del comercio electrénico y la rentabilidad econémica en las Agencias
de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positiva, muy fuerte, con un
coeficiente de 0,830, segun el estadistico de Rho de Spearman con una significancia de
0,024. La relacion entre el uso del comercio electronico y la rentabilidad financiera en las
Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positivo considerable,
con un coeficiente de 0,580 segun el estadistico de Rho de Spearman con una significancia
de 0,013. El margen de rentabilidad econdmica en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019, tiene una rentabilidad baja en un 95.4%, puesto que existe un
rendimiento del activo de 20.15% la cual sefiala que el capital en estas agencias es bajo, por
lo que no existe productividad buena en las agencias de viajes y turismo en este periodo. El
margen de rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019, tiene una rentabilidad baja en un porcentaje de 97.7%, por lo que también
se tiene que las agencias deben de maximizar sus intereses en cuanto a su patrimonio, ya que
se tiene que al invertir un sol las agencias reciben 0.53 centavos de ganancia. La relacion
entre el uso del comercio electrénico y el margen de rentabilidad en las Agencias de Viajes
y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positiva considerable, con un coeficiente de
correlacion de 0,681, segun el estadistico de Rho de Spearman con una significancia de
0,013.

Palabras clave: Comercio electronico, margen de rentabilidad, rentabilidad econémica,

rentabilidad financiera, agencias de viajes y turismo
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Abstract

The objective of this research was to explain the relationship between the use of electronic
commerce and the profit margin in the Travel and Tourism Agencies of the city of Cusco,
year 2019. The methodology was descriptive - correlational, non-experimental design,
approach quantitative, the population was made up of travel and tourism agencies, the study
sample was probabilistic, with 217 travel and tourism agencies, the technique applied was
the survey and documentary analysis and as an instrument the questionnaire and data
collection form. data. Reaching the following conclusion: The relationship between the use
of electronic commerce and economic profitability in the Travel and Tourism Agencies of
the city of Cusco, year 2019 is very strong positive with a coefficient of 0.830 according to
the Spearman Rho statistic with a significance of 0.024. The relationship between the use of
electronic commerce and financial profitability in the Travel and Tourism Agencies of the
city of Cusco, year 2019 is considerable positive with a coefficient of 0.580 according to the
Spearman Rho statistic with a significance of 0.013. The economic profitability margin in
the Travel and Tourism Agencies of the City of Cusco, year 2019 has a low profitability of
95.4%, since there is a return on assets of 20.15% which indicates that the capital in these
agencies is low Therefore, there is no good productivity in travel and tourism agencies in
this period. The financial profitability margin in the Travel and Tourism Agencies of the
City of Cusco, year 2019 has a low profitability in a percentage of 97.7%, so it is also
necessary that the agencies must maximize their interests in terms of their heritage since it
has to be that when investing a sun, the agencies receive 0.53 cents of profit. The relationship
between the use of electronic commerce and the profit margin in the Travel and Tourism
Agencies of the city of Cusco, year 2019 is considerable positive with a correlation

coefficient of 0.681 according to Spearman's Rho statistic with a significance of 0.013.

Keywords: Electronic commerce, profit margin, economic profitability, financial

profitability, travel and tourism agencies
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Capitulo 1

Introduccion
1.1. Planteamiento del problema.
La industria sin chimeneas, también conocido como la industria del turismo, en la

Regidn Cusco en los Gltimos afios ha crecido vertiginosamente, es asi que, en la década de

los ochenta, a la ciudad del Cusco la distribucién de los vuelos en la semana era como se

muestra.

Figural

Recreacion de la llegada de vuelos por dia de la semana al Aeropuerto Alejandro Velasco

Astete

Hora Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

07:00 a.m. Faucett Faucett Faucett Aeroperuy Aeroperuy
08:00 a.m. Aeroperu Aeroperd Faucett Faucett
09:00 a.m. Faucett Faucett Faucett Aeroperuy Aeroperuy
11:00 a.m. Aeroperu Aeroperd

Nota: Corporacién Peruana de Aeropuertos y Aviacién Comercial

Segun registros del afio 2018 se tiene que en ese periodo el nimero de movimientos
aereos fue de 192,695, los mismos que han transportado un total de 22,127,752 pasajeros.
Esto quiere decir que el movimiento turistico no solo es para los vuelos, sino también para
las agencias de viajes que son los encargados de conducirlos en temas de lugares turisticos,

alojamientos, alimentacion y otros servicios.

A través de lo expuesto, se considera que el margen de rentabilidad de las Agencias
de Viaje depende mucho de la oferta turistica mostrada, calidad de servicio y todo ello

depende de las ventas concretadas, siendo importante en la actualidad el comercio
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electronico que es un instrumento necesario para la difusion, porque permite llegar a

mayores consumidores-turistas.

Es asi, que a la fecha el nimero de vuelos que arriban al Cusco superan los cincuenta
al dia, por ejemplo, se tiene el reporte de tan solo tres horas entre las seis a nueve de la
mafana del dia 12 de diciembre de 2019

Figura 2
Namero de vuelos que llegan entre las 6 y 9 am del dia 12 de diciembre del 2019
CUZ LLEGADAS
Fecha: jue 12-dic-2019
Pericdo de tiempo 6:00 AM - 300 AM ¥ Partidas ® Llegadas
Agropuerio: (CUZ) Alejandro “elasco Astete International Airport
Cuzco, PE
Mas CUZ Llsgadas CUZ Tiempo CUZ Refrasos en el asropuerto
Vuelo Transporte Crigen llegada Estado
L& 2025 LATAM Airines {LIM Y Linnia 5:04 AM Aterrizo
IB 7204 * Iberia {LIM) Lima E:04 AM Aterrizo
Al TEa4 A American Airfines (LN Linna 604 AM Aterrizo
LA 2011 LATAM Airines {LIM) Lima E:18AM Aterrizo
B 7114 * |beria (LIM} Lima 618 AM Atemizo
LA 2005 LATAM Airlines (LIM} Lima B:21 AM Atemizo
WPE 750 “Wiva Airlines Peru (LIM} Lima 533 AM En Ruta
H2 500 Sky Airline (LIM} Lima 545 AM Atemizo
L& 2019 LATAM Airines {LIM) Lima 728 AM Cancelado
L& 2053 LATAM Airines {LIM) Lima T:3TAM Aterrizo
AW 837 SAAVIANCA {LIM Y Linnia 755 AM Aterrizo
LA 6620 United Airlines (LIM} Lima 725 AM Atemizo
AM 8204 & Agsromexico (LN Linna 755 AM Aterrizo
AC 6466 » Ajr Canada (LIM} Lima 755 AM Atemizo
LA 2013 LATAM Airlines (LIM} Lima 526 AM Atemizo

Nota: Corporacién Peruana de Aeropuertos y Aviacién Comercial

En total, en ese dia 12 de diciembre de 2019 el nimero total de arribos fue de 51
vuelos. Los registros de pasajeros que arribaron al Cusco, indican que en el afio 2019 de
enero a abril se ha registrado un total de 1°463,499 pasajeros, en ese mismo periodo el
numero total de pasajeros que han visitado la ciudadela inca de Machupichu fue de 446,000

turistas extranjeros.

Para atender esta poblacion de turistas se han constituido diversas agencias de viajes,

los mismos que tienen un proposito en comun, que es satisfacer a los clientes y estos a su
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vez recomiendan a nuevos clientes para ser atendidos por las agencias de viajes, y una buena

atencion genera mayores clientes, lo que genera mejores margenes de rentabilidad.

Por lo tanto, la industria del turismo es una actividad que ha ido creciendo
progresivamente en Perd, fortaleciendo asi nuestra economia a partir de sus divisas, por su
parte; algunas regiones dentro de nuestro pais, con el transcurrir del tiempo, explotaron sus
riquezas turisticas y naturales que dieron lugar a nuevos puestos de trabajo, dinamizando asi

la economia de muchas poblaciones y por consiguiente la calidad de vida de sus habitantes.

Es asi que, en la ciudad del Cusco, segun la percepcion de algunos empresarios de
agencias de viaje, se ha podido evidenciar que la margen de rentabilidad de estas empresas
no estaba siendo 6ptimo; puesto que la utilidad que se genera en el mes no lograba cubrir los
gastos fijos como: alquiler, personal guia, administrativo, etc. Por ello, el patrimonio de los
empresarios también estuvo decayendo; por lo mismo, muchas empresas no estaban
dispuestos a seguir invirtiendo en el sector; estas deficiencias se debian a que los empresarios
no hacian uso de la nueva estrategia de captacion de clientes, como es el uso del comercio
electrénico; lo que se reflejé en una rentabilidad econémica deficiente para los empresarios
del sector. Es asi que la actualidad, las Agencias de Viaje y Turismo, al no usar las nuevas
tecnologias, estarian condenadas a fracasar en el rubro, y asi que su margen de rentabilidad
no seria la esperada, y de seguir asi no tendrian mucho éxito en un largo plazo. A esto se
suma el auge del comercio electrénico, la mayoria de las actividades comerciales se realizan
en el marco de las tecnologias de comunicacion e informacion, por eso, establecer la
vinculacion entre uso de comercio electronico con el nivel de rentabilidad en las agencias de

viajes y turismo.

Por lo tanto, el no hacer uso del comercio electrénico es una causa que provoca
efectos en el margen de rentabilidad de las Agencias de Viaje y Turismo, haciendo que
muchas veces no exista una comunicacion directa entre el cliente potencial y la agencia de
viaje; por ende, el margen de rentabilidad de las empresas sigue siendo igual afio tras afio
como consecuencia de no utilizar adecuadamente el comercio electronico. Por lo cual en la

investigacion se busca determinar en efecto si ambas variables estan relacionadas entre ellas.
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Es asi, que a partir de lo expuesto se formulan las siguientes interrogantes:

1.2. Formulacion del problema.

1.2.1. Problema general.

¢En qué medida el uso del comercio electrénico se relaciona con el margen de

rentabilidad en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019?

1.2.2. Problemas especificos.

a. ¢En qué medida el uso del comercio electronico se relaciona con la rentabilidad
econdmica en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio
2019?

b. ¢En qué medida el uso del comercio electrénico se relaciona con la rentabilidad
financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019?

c. ¢Cuanto es la rentabilidad econémica en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019?

d. ¢Cuanto es la rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019?

1.3.  Justificacion.

1.3.1. Conveniencia.

La investigacion es conveniente, debido a que en la actualidad el uso del comercio
electronico ayuda a mejorar los niveles de los margenes de rentabilidad, a través de la
publicidad de los paquetes y servicios turisticos que ofrecen las Agencias de Viajes y
Turismo. En este caso se lograria captar al consumidor directo con la utilizacion de esta
tecnologia, evitando los intermediarios y el sobre costo. Por lo que se considera que es

conveniente para que mejoren sus margenes de rentabilidad.
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1.3.2. Relevancia social.

Es importante conocer los resultados, puesto que el nimero de empresarios, en
especial de microempresarios, los que se dedican como agencias de viaje y turismo, deben
competir con sus pares con la ayuda de la tecnologia. Por esta precision cabe resaltar que los
favorecidos con esta investigacion en su totalidad son los empresarios de las agencias de
viaje y turismo de la ciudad; puesto que los resultados precisan que el uso de comercio
electronico si aporta significativamente en el margen de utilidad de los empresarios a fin de

hacer frente a las necesidades econémicas y financieras de los propietarios y los accionistas.

1.3.3. Implicancias practicas.

Se han promovido en las agencias de viaje y turismo una mayor intensidad en el uso
del comercio electronico, porque su vinculacion con los niveles de rentabilidad ha sido
siempre las mejores. Asimismo, cabe resaltar que la investigacion por su caracteristica y su
enfoque si ayuda a resolver ciertas deficiencias encontradas en el sector turismo; debido que
gran porcentaje de los habitantes de la ciudad se dedican a este servicio, por lo tanto, sus
ingresos dependen de ello; es asi que con la implementacion del comercio electronico habra
mayor afluencia de turistas a la region lo que genera mayor ingreso en las familias por ende

su calidad de vida mejorara significativamente.

1.3.4. Valor tedrico.

Desde el punto de vista teorico, el presente trabajo de investigacién ha permitido
desarrollar y profundizar la teoria de las variables de estudio, siendo el uso del comercio
electronico y el margen de rentabilidad; es por ello que se realizo la revision literaria de
investigaciones y se profundizo la conceptualizacion y hasta donde llego la investigacion de

cada variable de estudio; asimismo la medicion de cada una de ellas.
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1.3.5. Utilidad metodoldgica.

La investigacion permitié construir y validar instrumentos para hacer posible la
medicion de las variables. Donde el presente estudio tuvo como fin ver si las variables de
investigacién, uso de comercio electronico y el margen de rentabilidad tuvieron relacion
entre si, esta prueba se realiz6 por medio del estadistico del SPSS, el cual mostrd si su

relacién es o no significativa.

1.4.  Objetivos de investigacion.

1.4.1. Objetivo general.

Explicar la relacion entre el uso del comercio electronico y el margen de rentabilidad

en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019.

1.4.2. Objetivos especificos.

a. Determinar el alcance de relacion entre el uso del comercio electrénico y la
rentabilidad economica en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del
Cusco, afo 2019.

b. Determinar el alcance de relacion entre el uso del comercio electrénico y la
rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del
Cusco, afo 2019.

c. Describir la rentabilidad econémica en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019.

d. Describir la rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019.
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1.5. Delimitacion del estudio.

1.5.1. Delimitacion espacial.

El presente trabajo de investigacion se llevo a cabo en todas las Agencias de Viajes
y Turismo de la Ciudad del Cusco.

1.5.2. Delimitacion temporal.

El presente trabajo de investigacion, se llevo a cabo en el afio 2019
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Capitulo 2

Marco tedrico

2.1. Antecedentes de estudio.
2.1.1. Antecedentes internacionales.

En un estudio realizado por Belotto (2013) ). Titulado “Comercio Electronico y
Turismo” tuvo como objetivo evaluar la relevancia que el comercio electrénico tiene dentro
de las agencias de viajes de la Ciudad de Cordoba. Este estudio de investigacion fue
exploratorio y descriptivo, la poblacion de estudio fueron las agencias de viajes de la Ciudad
de Cordoba, la muestra fue no probabilistica y la técnica de recoleccién aplicada fue la

entrevista y la encuesta. El autor después de su estudio llego a la conclusion:

Que existe una valiosa informacién que servird como referencia para distintas
empresas que quieren apostar por un nuevo modelo de negocio, en un futuro en la
comercializacion. Asi mismo, el internet, ayuda a promover, comunicar y desarrollar
distintas actividades de marketing, asi como tener mas visitantes o clientes. Se visitd
los perfiles de las agencias, por la cual se evidenci6 que solo 25 agencias de las 110
que existen con su perfil en Facebook respondieron al mensaje privado, por lo que
quiere decir que solo un 27,5% son agencias que tienen interaccion constante con los
clientes. EI comercio electronico es un medio de acceso muy facil que permite a las
entidades y empresas potenciar de mejor manera su negocio, la cual también habilita
un espacio para que las empresas ofrezcan sus servicios o productos, puesto que antes
de latecnologia online era muy dificil €l markete6 o llegar a distintos lugares del pais

por las distancias.

Por su parte, Reiban (2012) en su investigacion “Estudio, disefio e implementacion
de un sistema de comercio electronico para la empresa Atenas Tours Operadora de
Turismo”. Donde su poblacion de estudio fueron los clientes de la Empresa de transportes

Atenas Tour Operadora de Turismo, siendo su muestra 49 clientes y a quienes se les aplico
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una encuesta para poder recolectar datos que nos lleven a las respuestas de esta investigacion.
De este modo, el autor concluye:

Se implemento el servidor web Website, la cual fue de mucha necesidad para esta
empresa para poder mejorar diferentes aspectos, abordando primero la gestion de la
organizacion y la relacion con los clientes. Donde se cred tres usuarios como el
atenasuser, atenasventas y atenasgerencia estos con el fin que los clientes tengan
algunos privilegios, asi como se evidencia que con este servidor hubo una mejor
interaccion entre las agencias y los visitantes, puesto que esta aplicacion esta en los
distintos idiomas de los visitantes como inglés, portugués, espafiol, etc. con el
propdsito de que naveguen de mejor maneja los visitantes. Esta implementacién
favorecid de mejor manera a la empresa, ya que tuvo mas cogida por los turistas y
evidenciaron las necesidades que faltan por fortalecer. Finalmente, esta empresa

desarrollo el comercio electronico con herramientas libres en la pagina web.

Martorell y Mulet (2009) en su investigacion “Analisis de la rentabilidad del sector
turistico en las Islas Baleares” tuvieron como objetivo analiza la rentabilidad del sector
turistico balear con el propoésito de determinar las mejoras que se tendrian que introducir en
el mismo para aumentar su competitividad. Para este estudio la metodologia utilizada en este
articulo fue triple, realizando encuestas online a las empresas del Sector Turismo Balear.

Estos autores pudieron concluir que:

Se efectud una comparacion entre agencias de viajes, hosteleria y transporte aéreo en
cuanto a su rentabilidad, la cual se demostré que hay una mejor rentabilidad en la
hosteleria y en las agencias de viajes. En cuanto a la rentabilidad financiera y
economica del transporte aéreo, ha tenido durante afios pasados por sus elevados
riesgos en cuanto a sus soportes una rentabilidad negativa. En cuanto a los modelos
condohotel y timesharing estos generan buenas oportunidades de negocios por sus
diversas alternativas de comercializacion, generando un crecimiento en su
rentabilidad porque también este lugar turistico esta bien posicionado en el mercado
turistico. El desperfecto o problematica en el sistema natural también conllevan

perdidas en los ingresos turisticos porque se pierde el valor, sé los activos.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

En un estudio realizado por Tello (2017) titulado “El rol del comercio electrénico
como potenciador de la internacionalizacion de las MIPYMES peruanas en el sector turismo
de aventura” tuvo como objetivo Analizar el rol del comercio electrénico en la
internacionalizacion de las MIPYMES del sector turismo de aventura, para elaborar una
propuesta en materia digital que impulse la captacion de turistas extranjeros, enfocados en
el turismo internacional, y de esa forma se potencie el desempefio del sector turismo de
aventura en el Peru. El autor utiliz6 un estudio de enfoque cualitativo, tipo descriptivo y se
utilizé dos técnicas para la recoleccion de datos, la observacion y la entrevista abierta.

Llegando a la siguiente conclusion:

Que las herramientas que se implementan por las MIPYMES como el marketing y el
comercio electronico son herramientas que contribuyen a mejor la captacion de
turistas internacionales y nacionales, asi como ampliar la capacidad de las agencias
para poder internacionalizarse. El turismo cultural y el turismo de gastronémico son
los méas importantes en el Per(, por ende, el sector publico y privado deben dar méas
soporte al turismo de aventura para acreditar el comercio electrénico y de esta manera
captar mas visitantes extranjeros que se interesen por este turismo. Las herramientas
como el marketing digital y el comercio electronico ayudaran mucho al turismo de
aventura, puesto que podra recibir informacion de los clientes para asi saber las
necesidades de los usuarios y que las empresas den de manera rapida respuestas al
usuario y esto sera beneficioso para el cliente. Asi mismo, las nuevas formas de pago

electronico van a contribuir de mejor manera el turismo de aventura.

Por su parte, el autor Ballena (2017) desarrollo “““Costo de servicio y su influencia
en la rentabilidad de la empresa de transportes turismo Sefior de Huamantanga SRL,
Chiclayo, 2016 tuvo como propésito de investigacion determinar el nivel de influencia del
costo de servicio en la rentabilidad de la Empresa de Transportes Turismo Sefior de
Huamantanga S.R.L. El autor utiliz6 una investigacion descriptiva, explicativo y aplicativo,
de disefio pre experimental, transversal, la poblacion y la muestra, la constituyo la

documentacién de Estado de Resultado, y la situacién financiera del periodo 2016 de la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

11

Empresa de Transportes Turismo Sefior de Huamantanga S.R.L. y la recoleccion de datos
aplicados a este estudio fueron la observacion, andlisis documental y la entrevista.

Obteniendo la siguiente conclusion:

Que analizando la rentabilidad de la empresa se demostro que el 24% de rentabilidad
son las utilidades brutas que se genera descontando costos de ventas; asi mismo hay
un margen bruto de utilidad del 25%, pero con una diferencia del 1% que significa
que si descendio los costos iguales hay una margen de utilidad bruta. Para poder
obtener el costo de los servicios se tuvo que reestructurar estos costos como la mano
de obra, costos indirectos y los suministros, obteniendo el total de estos costos se
podra ajustar el costo del servicio. Se utilizé la formula del margen bruto para ver la
utilidad donde se comprobara la utilidad bruta sobre las ventas netas, la cual
demostrara la rentabilidad de la empresa, haciendo el calculo se tuvo que la empresa
tiene una rentabilidad del 24%.

Cueva y Vargas (2016) en un estudio “Proyecto instructivo en servicios hoteleros
para aumentar la rentabilidad del hostal El recuerdo, Chepén 2015 tuvieron como objetivo
determinar el efecto del programa de capacitacion en servicios hoteleros para incrementar la
Rentabilidad del Hostal ElI Recuerdo, 2015. Se utiliz6 una investigacion de tipo
experimental, disefio pre experimental, la poblacion de estudio fueron todos los trabajadores
del Hostal el Recuerdo de Chepén y se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos, la
encuesta, analisis documental y técnicas de fichaje. Obteniendo los resultados de esta

investigacion, los autores pudieron llegar a la siguiente conclusion:

En el presente hostal se evidencio una rentabilidad baja, puesto que no existe una
buena atencion a los usuarios y este es un factor que la rentabilidad sea baja. Por
ende, el hostal estad planteando dar capacitacién a su personal para que mejore la
calidad de sus servicios y la atencion con el propdsito de que la rentabilidad sea alta.
Después de un afio de que los colaboradores recibieron las capacitaciones necesarias,
se puedo evidenciar que mejoro la calidad del servicio en el hostal, la cual ayudo en
la rentabilidad de la empresa, ya que sus ingresos aumentaron con comparacion a los

que estaba un afio atras.
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El autor Cafii (2016) realizo una investigacion “Gestion de servicio al cliente y el
nivel de rentabilidad del sector hotelero de la ciudad de Abancay — 2020 donde tuvo como
propdsito determinar la correlacion que existe entre la Gestion del servicio al cliente y el
nivel de rentabilidad del Sector Hotelero en el Distrito de Tacna, afio 2015. Este estudio fue
de tipo descriptivo, nivel descriptivo-correlacional, disefio no experimental, la poblacién de
estudio estuvo conformada por las empresas pertenecientes al sector Hotelero de la Provincia
de Tacna, la muestra de estudio fue de 15 empresas a quienes se es aplico una encuesta como

método de recoleccion de datos. Llegando a la siguiente conclusion:

Que se comprobo que existe una significancia positiva entre la gestion de servicio y
el nivel de rentabilidad, esto por varios factores que los turistas mencionaron como
una buena calidad en el servicio, lo que quiere decir que hay relacion entre ambas
variables. Por esta razon es importante que un alojamiento tenga un buen
equipamiento, infraestructura y los colaboradores tengan una atencién cordial con
los visitantes. Asi mismo se tuvo como resultados en cuanto a la rentabilidad en el
sector hotelero, que en el 46,8% de este sector tiene una rentabilidad regular.
Finalmente, se concluye que se debe tener un manual de buenas practicas en este
sector para obtener todos los objetivos planteados, donde se tengan que laborar en
conjunto como organizacion y de esta forma disminuir cualquier margen de error que

pueda ver para no causar pérdidas en este sector.

2.1.3. Antecedentes locales

Anivel de la ciudad del Cusco Hellen et al. (2023) desarrollaron un articulo cientifico
“ Comercio electronico y su relacion con el comportamiento del consumidor cusquefio”
analizaron el comportamiento de los consumidores cusquefios respecto al comercio
electronico, metodologicamente este articulo se consigno en un alcance descriptivo, enfoque
cuantitativo y disefio no experimental; ha contado con la participacion de 384 consumidores
a quienes se le aplico un instrumento de 33 preguntas que han permitido obtener las

siguientes valoraciones.
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Segun los resultados se aprecia que las plataformas de compra que utilizan los
consumidores estan directamente ligadas con el comportamiento de compra de los
consumidores, del mismo modo los modos de pago, el grado de seguridad, utilidad
percibida y dispositivos electronicos del comercio electronico estan asociados
directamente con el comportamiento de compra de los consumidores. Por lo cual la
conclusion a la que se arrib6 determina que el comercio electronico analizado en sus
5 distintas dimensiones guardan una relacion positiva moderada con los

comportamientos de compra de los consumidores cusquerfios.

Por su parte la investigacion desarrollada por Tineo (2020) “Sistema web para el
proceso de comercio electronico de la hoja de coca VRAEM — 2020” tuvo por objetivo
principal evaluar el sistema web que sirve para el proceso de comercio electrénico de la hoja
de coca en el VRAEM, este estudio se ejecutd bajo las especificaciones del enfoque
cualitativo, donde se tratd de hallar la relacion entre sistemas web y comercio electrénico,
asimismo fue de disefio no experimental que contd con la participacion de 500 agricultores
quienes a la actualidad desarrollan esta actividad. Los instrumentos aplicados conto con 10

preguntas abiertas que ha permitido obtener los siguientes resultados.

Uno de los resultados refleja que los agricultores se sienten indecisos en su mayoria
al cuestionar si el sistema de web debe poseer diferentes medios de pago para realizar
las compras, esta misma percepcion se tiene respecto a la importancia que tiene el
sistema web en cuanto a la seguridad que debe poseer; por otro lado, el 40% de los
agricultores consideran estar de acuerdo con que el sistema web debe poseer toda la
informacidn pertinente del estado, asi como del producto que se envia al cliente, esta
misma apreciacion se encuentra en cuanto al disefio del sistema web lo cual debe ser
adaptado en todos los dispositivos para una mejor navegacion. Concluyendo segun

la prueba chi cuadrado que ambas variables tienen una relacion significativa entre si.

En tanto, el estudio de las autoras Corrales y Surco (2020) titulado “Comercio
electronico y estrés laboral en los colaboradores de tiendas la Curacao y Efe Cusco — 2020
“tuvieron como objetivo general determinar si el comercio electrénico esta vinculado con el

estrés laboral que se genera en los colaboradores de una tienda de Retail de la ciudad del

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

14

Cusco. metodolégicamente las autoras desarrollaron bajo el tipo de investigacion aplicada
de disefio no experimental que se fundamentd en un estudio cuantitativo, asimismo el estudio
contd con la participacion de 29 colabores a quienes se les suministro dos encuestas que

comprenden 61 preguntas entre ambos, los resultados evidenciados son los siguientes:

Los resultados reflejan que el 75.9% de los colaboradores de la tienda retail cuentan
con buenas competencias respecto al comercio electronico, mientras que un 24.1%
se encuentra en un rango regular, esta misma apreciacion se encontraron en sus
dimensiones Business to Employee (B2E), Business to Consumer (B2C),
Condicionantes y beneficios del comercio electronico. Por lo mismo se ha concluido
que el comercio electrénico y el estrés laboral guardan una vinculacion positiva

directa media entre ambos.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Definicién de comercio electronico.

Es una interaccion entre sistema, comunicacion, seguridad y gestion de datos, ya que
por medio de estos se hace un intercambio de informacion que va relacionado con los
servicios y la venta de productos. El comercio electrénico tiene como componentes a la

seguridad, a la gestion de datos y el sistema de comunicacion (Sigmond, 2017, pag. 363).

Por otro lado, para hacer una aclaracién, el comercio electronico es un proceso del
comercio en una empresa u otros negocios y claro, también, de la formulacion de procesos
internos mediante enlaces electronicos. Cabe mencionar que este término de negocio
electronico es utilizado como comercio electronico y se usa de manera intercambiable, y se
preocupa por la transformacién de los procesos de un negocio como clave a través del uso
de tecnologias de internet. Por lo que evidentemente todo se engloba a la compra de internet
0 toda compra realizada en linea, como asi también que los pagos se realizan a través de

transferencias electronicas de cuenta a cuenta o a traves de un aplicativo.
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Cabe mencionar que el comercio electrénico, es el mundo virtual y es el mas
empleado, ya que la informacion es rapida, es por ello que las actividades comerciales de
forma digital contienen algunas transacciones tecnoldgicas, esto significa que estos servicios

ocurren por medio de la web o el internet (Castillo & Arrollo, 2017, pag. 19).

Es una aplicacion muy destacada tecnolégicamente para aumentar informacién y
tener eficacia en las relaciones institucionales entre accionistas comerciales (Martinez, 2016,
pag. 65).

Por otro lado, el comercio electrdnico indica que:

El e-commerce es un servicio comercial, donde las compras, la distribucion, la
mercadotecnia, ventas, los servicios y/o bienes se dan por medio de las telecomunicaciones;
también alcanza actividades de manera digital, compraventa electrénica, transferencias
electronicas, disefios, conocimientos del embarque, servicio en linea, comercializacion con
el consumidor, contrataciones publicas y las relaciones que existen entre lo comercial y

empresarial entre los vendedores y compradores (Gil, 2016, pag. 34).

También se puede definir al comercio electronico como algo innovador y que avanza
con la globalizacion, dependiendo de las iniciativas empresariales y el emprendimiento de
cada una de ellas; es por ello que el comercio electronico es una actividad de reciprocidad
de mercancias, lo que es un modelo empresarial que estd basado en la reciprocidad

electronica que reemplaza la presencia fisica (Prieto, 2016, pag. 249).

El comercio electronico, a pesar de tener sus beneficios sobre la facilidad y rapidez
de poder da a conocer sus servicios o productos, también tiene desventajas si no se usa
adecuadamente, pero a pesar de ello no es una limitante, pero el comercio electrénico

también se puede definir de la siguiente manera:

Para Sanabria et al. (2016) el comercio electronico es un intercambio productivo en
que las 6rdenes de ventas, compras 0 pagos se pueden realizar por medio de la

telecomunicacion, lo que incluiran los servicios bancarios y financieros por medio de la web
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0 internet. Este comercio se da por medio de una venta que puede ser a distancia, lo que es
provechoso para proporcionar nuevas tecnologias, como ampliar inmediatez, interactividad
y oferta, con la peculiaridad que se puede vender y comprar desde cualquier lugar que se

encuentre (pag. 134).

También se sabe que el comercio electronico es un determinante a futuro para las
entidades; puesto que con su utilizacion cambio la competencia de las entidades y la

naturaleza de su liderazgo (Esparza, 2016, pag. 29).

Es por ello que el constante cambio en el ambito empresarial y de las tecnologias de
informacién y comunicacién, por lo que el objetivo es mantener relaciones comerciales,
poder realizar comerciales, como también realizar negocios y transacciones a través de redes

de telecomunicaciones.

2.2.1.1. Modelos de comercio electrénico

Al analizar los modelos del comercio electronico se puede ver claramente la
participacion de dos sujetos, quienes son la empresa y el consumidor simbolizando la
empresa con (B) y el comercio (C), bajo estas precisiones también se puede ver que el estado
solo cumple su rol fiscalizador. Dentro de este modelo se analiza los cinco tipos de comercio

electroénico.

1. Business to consumer (B2C): considerado como del mayor uso en la sociedad en
general por lo cual no es dificil conocer cudl es el rol que cumple cada uno de estos.
Principalmente este modelo consiste en realizar una compra virtual ya sea de un bien
0 servicio que necesite el consumidor final. Este modelo de negocio se caracteriza
por contar con una reduccion de costes en infraestructura, marketing personalizado
y diferentes ofertas lo cual le permite obtener los mejores beneficios. Uno de los
ejemplos claros es el negocio que ofrece Amazon.

2. Business to Business (B2B): este es el modelo mas antiguo de todos los modelos de
negocio, donde se realizar un intercambio de bb/ss entre las empresas. Una de las

mayores ventajas que ofrece este modelo de negocio es la reduccién de costes de
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control de inventario, lo cual les permite a las empresas incrementar sus ingresos;
por lo cual muchas empresas no estan dispuestas a desechar. En este modelo de
negocio las empresas tienden a vender sus productos y servicios a un vendedor
mayorista, quien se encargard de realizar todo el proceso de distribucion y
comercializacion. La finalidad principal de este modelo es que ambas empresas se
ofrezcan sus productos o servicios entre si.

3. Customer to customer (C2C): este modelo se desarrolla de manera virtual donde la
persona desarrolla su proceso de intercambio de forma directa, es decir el rol que
desarrolle la empresa o el comprador siempre sera a través de un intermediario que
sera una empresa muy ajena a ellos. En este modelo de negocio se encuentran las
subastas.

4. Customer to Business (C2B): este modelo resalta el papel que cumple el
consumidor frente a las empresas, actualmente este modelo es la menos conocida por
los empresarios, su rol fundamental es satisfacer las exigencias del consumidor
respecto a lo que necesitan, para lo cual las empresas tienden a facilitar toda la
informacidn respecto a los productos que ofrecen. Este modelo también es conocido
como la subasta inversa. Es decir, los consumidores se encargan de ofrecer
informacion a las empresas con la finalidad que las empresas desarrollen productos
y servicios en funcion a sus necesidades.

5. Business / Customer to government (BCG — C2G): conocido también como el
modelo por excelencia, dentro de este modelo las empresas como los consumidores
vinculan sus actividades comerciales entre si, con la finalidad de lograr una

administracion eficaz de las transacciones.

2.2.1.2. Beneficios del comercio electronico.

Por medio de las teorias se evidencia diferentes beneficios del E-commerce, ya que
se establecid a una velocidad imprevista y muchos paises no estuvieron capacitados para este
nuevo beneficio de la tecnologia. Por este motivo, las organizaciones internacionales y los
paises quieren promover algunas regulaciones o leyes que permitan estos beneficios (Pefia,
2019, pag. 10).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

18

Cabe mencionar que el comercio electronico, aparte de brindar ventajas, también
permite que existe una eficiencia en las empresas que lo vayan a utilizar, viendo una mejor
velocidad en las transacciones, mejor flujo en la informacion, reduccion de costos, ampliarse

geograficamente y hacer la diferenciacion (Silva, 2019, pag. 157).

Asi también una de sus varias ventajas puede ser que las empresas estén mas
enfocadas en el corebusiness la cual delega funciones en sus finanzas, en su logistica, etc.
Lo que implica que las empresas sean dedicadas y flexibles a la necesidad de los usuarios
(Aliga & Flores, 2017)

Es por ello, que aparte de brindar ventajas, también es facil de manejar, ademas de
ello permite mejorar en los procesos de seleccion de sus productos, como también hacer mas
eficiente y eficaz, porque reduce costos y presupuestos, y la velocidad en sus transacciones

sin papeleos absurdos y burocraticos al momento de comprar un bien o servicio.

Este comercio electronico asi mismo es beneficioso para distintos sectores como el
de educacion, comercio, salud, etc., a la vez da oportunidades de trabajo con un buen
desarrollo econémico y remuneracion (Hernandez, 1999).

2.2.1.3. Caracteristicas del comercio electrénico.

Las principales caracteristicas del comercio electrénico, estan en base de ocho, claro
que también rompen paradigma sobre el comercio y los negocios. Por lo que también es
evidente que es importante el desarrollo de las tecnologias de informacién y comunicacion,
para un uso mas adecuado, permitiendo asi conocer las novedades de compra y venta de

bienes o servicios.

El comercio electronico es una oportunidad para las pymes y Mypes, puesto que
ofrecen sucesos que brinda un valor a las empresas, ya que por sus ventajas su caracteristica

principal es que el internet da oportunidades al mercado comercial (Godoy, 2015).
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Para el autor citado se tiene ocho caracteristicas, las cuales son: tecnologia social,
densidad de la informacion, estandares universales, personalizacion, interactividad, alcance

global, riqueza y ubicuidad (Laudon & Traver, 2009, pag. 51).

Figura 3

Caracteristicas del comercio electrénico

Personalizacion

Densidad de la informacién

Tecnologia social

Ubicuidad

Alcance global

Estdndares universales

Riqueza

Interactividad
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Nota: (Laudon & Traver, 2009).

2.2.1.4. Clasificacion del comercio electroénico.

Para la clasificacion del comercio electronico se ha tomado en consideracion la
postura de Rodas (2017) quien indica que el comercio electrénico se divide en dos grupos,
siendo interno y externo, es por ello que la diferencia entre ellos consiste en la forma de
realizar las operaciones y el tipo de transaccion, describiéndose de la siguiente manera:

a. Indirecto: En esta clasificacion se logra obtener bienes tangibles que

posteriormente tengan que ser entregados fisicamente. Por lo que se tendra que
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utilizar algunos medios de distribucion como servicios de mensajeria, envios
postales, entre otros.

b. Directo: Para este caso, el tipo de comercio electronico consiste en lo siguiente:
Son bienes intangibles por donde los envios, pagos y el pedido y/o servicios se
originen por un medio on-line, asi como las adquisiciones de informacion. A su
vez permite que exista transacciones electrénicas desde cualquier parte del pais,
sin tener ningln obstaculo, la cual es aprovechada potencialmente por las

empresas a nivel mundial.

2.2.1.5. Ventajasy desventajas del comercio electrénico.

Como bien se sabe que el comercio electronico es una esencial herramienta, que
también genera nuevas formas de comercio electronico, siendo multiples sus beneficios
como ofrecer sus productos o servicios las 24 horas del dia, y en ocasiones no necesitan de

un lugar fisico, ni vendedores. Por lo que se tiene en linea es mas que suficiente.

Por lo que si es necesario mencionar es que el comercio electronico menciona lo

siguiente:

Las empresas y los clientes disponen del internet, lo cual elimina ciertas barreras
como el tiempo. De esta manera, los usuarios podran hacer compras haciendo la
diferenciacion de precios de distintos comerciantes, asi como ver la credibilidad y el
aspecto de calidad del vendedor. En este cambio, los usuarios podran personalizar
sus compras y a la vez evitar algunos criterios subjetivos, asi como la sugestion del

vendedor (ISoraité & Miniotiené, 2018, pag. 45).
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Figura 4

Ventajas y desventajas del comercio electronico.

Ventajas

Desventajas

Conveniencia: Usted shorra tiempo al
comprar fisicamente. Puede comprar en
cuoalgquier lugar que tenga conexion a
Internet v en cualquier momento.

La capacidad de ser enganado: la zeguridad de
zu dinero depende de su wvigilancia. Entonces,
antes de enviar su informacion personal, verifique
gue la tienda en linea sea confiahle.

Detalles de informacion ¥
recomendaciones: se proporciona
informacion detallada para cada articulo
en la tienda electronica. Aqui puede
encontrar comentarios v recomendaciones

Es facil equivocarse en el precio: tenga en
cuenta que el producto tendra que pagar mas de lo
especificado.

Precios mas bajos ¥ mejores opciones:
los vendedores en linea no tienen que
pagar renta n1 salarios a los empleados. Es
conveniente para usted comparar los
precios del mismo produocto en diferentes
tiendas electronicas en un periodo corto.

Falta de privacidad: algunas tiendas en linea,
mcluse no  solicitadas, le envian correos
electronicos sobre diversas acciones y articulos
muevos. Por un lado, esto puede parecer atil, pero,
por otro lado, es una forma de obtener mas dinero.

Comenzar un negocio electronico requiere
menos iversion que el comercio
tradicional

Se atrae un circulo mas amplio de
consumidores (discapacitados, clientes
extranjeros).

Cuando se solicita un producto en linea, a menudo
toma mucho tiempo antes de que se entregue, v
los costos de envio a veces exceden el precio del
articulo, especialmente s1 el producto se solicita
desde el extranjero. Pagar su compra en linea
puede zer mas dificil que comprar una tienda
tradicional

Suministro de biemes y servicios mas
variado y conveniente.

Facturacion comoda (gastos bancarios,
mntegracion de enlaces bancarios).

A menudo, el dinero no se reembolsara por el
envio v, en algunos casos, incluso tendrd que
cubrir el costo de devolucion del producto.
Ademas, cuando compre en linea es importante
asegurarse de que el sitio web sea confiable y que
s tarjeta de crédito o los datos bancarios en linea
estén protegidos. Finalmente, las compras en
linea no podran ver los productos (como la ropa).

Nota: (ISoraité & Miniotiené, 2018).

2.2.1.6. Categoria del comercio electronico.

Se puede apreciar que, a traves de diferentes teorias, también se puede decir que las

categorias del comercio electronico para las empresas que lo utilizan, ya que permite una

mejora en la eficiencia, un mejor flujo de la informacién, velocidad en las transacciones;

pero a traveés de las siguientes categorias se dard a conocer que no solo es beneficio para las
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empresas, sino también para el consumidor y gobierno, bajo este criterio Sigmond (2017)

menciona que existe las categorias siguientes:

a. Comercio electronico de empresa a empresa.

Este comercio involucra que las empresas realizaran alianzas de redes, gestion
de la cadena de suministros, negocios de compras por medio de transacciones
via on-line. Las entidades utilizan estos comercios electronicos para que puedan
reducir algunos costos y de esta maneja ahorrar esfuerzos y tiempo en sus

Nnegocios.

b. Comercio electronico de empresa a consumidor.

Va a implicar que las empresas introduzcan servicios y productos que sus
consumidores los adquieran. Esto va a implicar que haya entidades que vendan
hardware y software por medio del internet, la cual su funcion serd tomar pedidos
para que posteriormente se haga entrega a los consumidores, y de este modo

suministrando los servicios digitales.

c. Procesos de negocios.

Es un proceso para adaptar ciertas actividades que existen en una empresa con
el propdsito de maximizar la eficacia y eficiencia. Por medio de esta tecnologia,
las empresas pueden proporcionar algunos sistemas mas avanzados que vayan

relacionados con la reduccion de costos.

d. Comercio electréonico de consumidor a consumidor.

Este proceso se da por medio de intercambio de informacion entre individuos de
persona natural a persona natural. Existe algunos sitios tecnologicos que permite
gue haya subastas entre consumidores por medio del sitio e-Bay que es que

permite ofrecer servicios y bienes entre individuos.
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e. Comercio electronico de empresa a gobierno.

Se da cuando una empresa necesita vender su producto a una entidad
gubernamental. Esta actividad consiste en abastecer un servicio a los hospitales,
policia, colegios, ya sea con servicios o productos. Ademas, también estas
empresas compiten entre ellas en linea de contratos. Estos servicios hacen que

se puede recaudar impuestos y a la vez suministros.

2.2.2. Bases tedricas de margen de rentabilidad.

2.2.2.1. Definicion de rentabilidad.

La rentabilidad de una empresa es muy importante y tiene aspectos a considerar para
cualquier analisis, sobre todo es necesaria para la toma de decisiones, es por ello que se

define de la siguiente manera:

Handley et al. (2018) consideran que el término rentabilidad tienen diferentes
acepciones, es decir, puede ser abordado desde el enfoque econémico, social, financiero,
cultural y medioambiental; para el caso de la investigacion se abordara desde la perspectiva

econdmica, financiero, donde los ingresos deben ser superiores a las perdidas (pag. 34).

Se sabe que la rentabilidad embarca dos puntos importantes dentro del ambito
empresarial, siendo la rentabilidad econémica y la rentabilidad financiera. Pero muy aparte

de lo mencionado, la rentabilidad empresarial es:

Es considerado, segin Goldman (2017) como aquel rol que tienen las organizaciones
de generar utilidades a partir de una inversion efectuada; por lo mismo, hablar de rentabilidad
es la consecucion de resultados. Asimismo, los beneficios llamados utilidades se dan en la
ultima parte del intercambio, por lo cual la medicion de la concretizacion de los resultados

es fundamental (pag. 56).
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También se puede considerar a la rentabilidad como una herramienta esencial para la
toma de decisiones, si potenciar el financiamiento, por lo que se define de la siguiente

manera.

Segun la postura de Mafra et al. (2016) hablar de rentabilidad empresarial implica
poner enfasis en el capital propio que debe tener las empresas para desarrollar sus actividades
econdmicas, asimismo esta el cuidar los intereses de los accionistas, quienes siempre buscan
maximizar sus beneficios de su capital propio realizando algunas veces inversiones en un

mercado muy competitivo (pag. 33).

Por otro lado, la rentabilidad, segin Cano et al., (2013) es relevante medir la eficacia
de las organizaciones debido a que mientras exista un mayor de eficacia habrd un mayor
nivel de competitividad, es decir, una organizacion que se considera rentable siempre

generara excedentes en la inversion hecha (pag. 12).

Por su parte, Apaza (2004) considera que la rentabilidad de las organizaciones se
mide a partir de la eficacia y eficiencia que tienen los empresarios en términos econémicos
y de produccion, donde se denota claramente que los recursos fueron utilizados
racionalmente; del mismo modo, el autor especifica que rentabilidad es generar ingresos
suficientes para la organizacion que ayuden a cubrir todos gastos e inversiones efectuados

en una actividad econémica por lo cual se miden a partir de los indicadores (pag. 15).

2.2.2.2. Andlisis de rentabilidad.

Para el analisis de rentabilidad, se sabe que mide la capacidad de la generacion de la
utilidad de una empresa, por lo que es el beneficio y resultado de una, es por ello que en el
analisis se sabe en detalle se conoce el rendimiento tanto de activo, patrimonio o si fuese el

caso del capital. Por consiguiente, se puede decir que el analisis de rentabilidad es:

Segun Macas y Luna (2010) analizar la rentabilidad involucra visualizar el enfoque
de las ganancias y pérdidas que genera la organizacion dentro de un periodo de tiempo, por

lo mismo se caracteriza por poner en evidencia el resultado neto que se obtienen a través de
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la aplicacion de una serie de mecanismos empresariales. Asimismo, se analiza de manera
precisa la actividad empresarial en funcion a la cantidad de ventas realizadas en un periodo
de tiempo; por ello es necesario determinar la rentabilidad debido a que de ello depende que

la organizacion siga vigente en el rubro (pag. 54).

2.2.2.3. Estrategia de rentabilidad.

Las estrategias de la rentabilidad para una empresa se determinan a través de su
politica interna, para que pueda determinar su rentabilidad, es por ello que segun el siguiente

autor identifica los siguientes:

Para Romero (2017) existen tres tipos de estrategias que son muy necesarias
cumplirlas para alcanzar la rentabilidad de una organizacion, entre ellas es cumplir con las
precisiones del producto o servicio ofrecido, en la cual el empresario debe tomar en cuenta
el disefio y las caracteristicas que predominan dentro del mercado; la segunda estrategia es
la durabilidad de los productos o servicios donde se especifica claramente la vida dtil; el
tercero es la seguridad de uso donde se especificara claramente que el producto contara con

la garantia de funcionamiento por un cierto periodo de tiempo (pag. 84).

Las estrategias de una rentabilidad empresarial, esta enfocado a las buenas estrategias
y politicas de una empresa. Es por ello que la rentabilidad de una empresa, es muy conocida

o clasificada de la siguiente manera:

Por su parte, Romero (2017) clasifica la rentabilidad de tres maneras, la primera
vinculado a la rentabilidad econdmica, en este tipo de rentabilidad se verifica claramente el
rendimiento funcional de la organizacional, es decir, involucra la division de la utilidad antes
de los pagos de los impuestos sobre la inversion operativa. Mientras tanto, la rentabilidad
financiera se analiza desde la postura que tienen los accionistas, es decir, se determina una
vez descontada la parte de los impuestos y demas pagos, asimismo se desarrolla sobre el
capital propio; por otro lado, la rentabilidad total involucra tomar en cuenta la utilidad neta

y el capital total (pag. 87).
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2.2.2.4. Factores de rentabilidad.

Segun Rios (2014) existen 11 factores de la rentabilidad de una empresa, los cuales

se menciona a continuacion:

a. Intensidad del capital. Es considerado como la relacion financiera, segun sus
caracteristicas mide la posibilidad que tiene una organizacion en manejar
eficazmente sus recursos denominados activos; asimismo este factor implica el grado
de intensidad con que los inversionistas invierten en capital fijo, es decir, la cantidad
de veces que destinan un dinero en especifico, con el fin de generar utilidades por la
venta de un bien o servicio ofrecido. Una manera de poder medir esta intensidad es
a través de dividir los activos totales sobre los ingresos generados dentro de un
periodo de tiempo.

b. Modificar las bases de diferenciacién. Hablar de diferenciacion empresarial
implica que una organizacion siempre debe caracterizarse por ser Gnico entre todos
los negocios que existen en el rubro, los cuales hacen que sus clientes sean leales en
la compra que realizan; por lo cual es necesario que las empresas de hoy tengan un
mayor grado de diferenciacion del resto con el fin de tener menos competencia por
lo mismo mayor ganancia.

c. Ampliar el alcance del producto y el mercado. Para lograr alcanzar este factor es
necesario que las organizaciones se enfoquen en sus clientes, es decir, una
organizacion, en el momento de ofrecer sus productos o servicios dentro del
mercado, siempre debe segmentar su mercado objetivo; modificar y ampliar este
segmento haré que la organizacién innove sus productos y servicios por lo mismo su
desempefio dentro del mercado sera favorable.

d. Aplicar las capacidades basicas en otras oportunidades de negocio: este factor
tiene dentro de sus caracteristicas las habilidades y destrezas que posee una
organizacion para generar oportunidades de negocio; por lo mismo en esta fase las
organizaciones deben preguntarse que saben hacer mejor que el resto y que dicha
accion no puede ser replicado por otra organizacion, una vez identificado eso las
organizaciones al momento de emprender sus negocios no tendran competidores en

el mercado.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

27

e. Reutilizar activos estratégicos: hablar de activos es hablar de todo aquello que
posee una organizacion, dentro de ellos se considera las cosas tangibles y no
tangibles como maquinas, herramientas, computadoras, marcas, datos, etc. Dichas
herramientas pueden ser parte para formar nuevos emprendimientos.

f. Modificar la ejecucion y el apoyo: estos factores son importantes para que una
organizacion tenga llegada a sus clientes, una de las formas de poder llegar a los
clientes es a través de los canales de distribucién y los servicios de apoyo y la
organizacion esta en la posibilidad de ampliar ello tendra a la larga una rentabilidad
alta.

g. Aprovechar la informacion sobre los clientes. Este factor hace mencion que todas
las organizaciones deben poseer informacién amplia sobre sus clientes, debido a que
esta informacion permitird a las organizaciones conocer sus necesidades, gustos y
preferencias sobre el producto o servicio que ofrecen; por lo mismo, la manera como
se utiliza esta informacion puede generar mayor rentabilidad a las organizaciones.

h. Crear y aprovechar la comunidad con los clientes: las vinculaciones que existen
entre los clientes y la organizacion en la mayoria de los casos sobrepasan la parte de
solo econdmica. Es decir, existen clientes que guardan cierta lealtad a la
organizacion, por lo cual esto debe ser aprovechado por la organizacion para generar
relaciones de fidelidad entre el cliente y la organizacion.

i. Modificar la estructura de precios: para poder cambiar los precios establecidos de
un bien o servicio es necesario que la organizacion analice el grado de rentabilidad

que se obtiene en cada uno de ellos.

En la actualidad las organizaciones tienen varias alternativas de poder cobrar a los
clientes, una de las formas mas clasicas es la cobranza directa e indirecta, asimismo existe

la cobranza por paquete y unitario, asi como por especie y efectivo.

J. Incorporar los proveedores al modelo de negocio: Para este caso es bueno tener
una buena relacion con los proveedores, por lo que se refiere a lo siguiente:
En este sentido, las organizaciones deben enfatizar los proveedores que poseen
debido a que este es considerado como el eje principal de la existencia del negocio,

la vinculacion armoniosa que se puede lograr alcanzar con el proveedor hara que la
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organizacion pueda obtener mayor ventaja sobre ello; por lo mismo esta relacion es

importante mantener y preservar.

k. Integracion vertical: como su propio nombre lo dice, integracion, lo cual involucra
la vinculacion entre el cliente, proveedor y otro factor que puede estar

interrelacionado con la empresa, por lo mismo pueda generar rentabilidad.

Por su parte, Rios (2014) menciona que la integracion vertical involucra tomar
decisiones, una de ellas es determinar con claridad la actividad general que debe desarrollar
tomando en cuenta la cadena de produccion con que cuenta, asimismo debe buscar buenas
relaciones con sus proveedores y distribuidores, asi como con los mismos clientes; por otro
lado, debe identificar las limitantes que no hacen posible que las relaciones sean armoniosas
y una vez identificada se debe cambiar para preservar la ventaja competitiva de la
organizacion (pag. 26).

2.2.2.5. Larentabilidad econémica y financiera.

Existen dos tipos de rentabilidad segun la revista espafiola desarrollada por Sanchez
(1994) quien considera que la rentabilidad se clasifica en rentabilidad econémica y
financiera, asimismo el autor entiende por rentabilidad como la capacidad que tiene un
dinero invertido para producir utilidades tomando en cuenta el dinero inicial invertido en el

negocio (pag. 57).

Para Handley et al. (2018) la rentabilidad financiera va en relacion con los beneficios
que se tiene una vez se deduzca intereses, gastos financieros e impuestos. En tanto, la
rentabilidad econdmica va en relacién con los beneficios que se tiene antes de los impuestos

e interese (pag. 8).

Partiendo por lo mencionado por Handley et al. (2018) se observa que la rentabilidad
financiera y econdmica estan basados en diferentes elementos al tiempo de computar sus
beneficios de la entidad. Asimismo, mientras la econdmica posee el activo total de la

empresa, en la financiera solo se utiliza sus fondos propios (pag. 10).
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Las ratios més clasicas empleadas para determinar la rentabilidad de un capital segan
Ress (1990) se desarrollan a continuacion.

a. Rentabilidad econdmica. Esta ratio tiene como fin medir la eficacia con que las
empresas utilizan sus recursos para generar utilizados dentro de la empresa, asi como

el financiamiento que tienen sobre sus recursos.

Asimismo, otro rol que cumple esta ratio es calcular la eficacia de las inversiones que
realizan las empresas, en el desarrollo de sus actividades econdémicas, los cuales se dividen
entre la cantidad de recursos, medios con que cuenta una organizacion para alcanzar esa
ratio. Al determinar la rentabilidad econdémica es importante tomar en cuenta el resultado
neto conocido también RN y el activo neto AN; estos dos indicadores permitiran determinar
con cuanto de rentabilidad econémica cuenta una organizacion dentro de un periodo de

tiempo.

Por su parte, Sanchez (2002) define la rentabilidad econémica como aquel
rendimiento que se obtiene a partir de la utilizacion de los activos de la organizacién. De la
misma forma, este autor argumenta que la rentabilidad econémica estd basada en la
capacidad que tienen los activos de manera independiente generar utilidades por si mismo;
este tipo de rentabilidad permite desarrollar comparaciones con otras organizaciones,

haciendo que los pagos desarrollados por interés no afecten la rentabilidad de la organizacion
(pég. 60).

b. Rentabilidad financiera: su finalidad de este tipo de rendimiento es generar
beneficios para los accionistas, quienes como miembros activos de la organizacion
ponen un capital con el fin que esto crezca cada dia més. La regla para lograr alcanzar
una rentabilidad financiera es la siguiente:

BN

RF = —
RP
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En esta formula se puede visualizar que le RP son los fondos propios que aportan los
accionistas en un determinado tiempo. Por lo mismo, Sanchez (2002) menciona que la
rentabilidad financiera es mucho mas cercana a lo que buscan lograr alcanzar los propietarios
0 acciones, donde el papel de los directivos siempre sera buscar el mayor interés a favor de
los accionistas; por otro lado, la rentabilidad financiera escasa requiere que los directivos
busquen nuevos accesos a fondos, especificando que la rentabilidad es insuficiente por lo

mismo no se podra cumplir con las obligaciones internas ni con las obligaciones externas
(pag. 65).

2.2.2.6. Indicadores financieros

Los indicadores financieros sobre rentabilidad estan sustentados por Brisefio (2006)
quien indica que la rentabilidad cuenta con tres indicadores como se desarrolla a

continuacion (pag. 49).

a. ROA (Rendimiento sobre activos): conocido también como Return over Assets,
este tipo de indicador se caracteriza por determinar cuan eficiente son los activos en

generar beneficio para la organizacion.

Es decir, cuando el ROA refleja signo positivo, quiere indicar que la organizacion es
eficaz, en la generacion de una buena rentabilidad, asimismo cabe indicar que la
organizacion esta gestionando eficientemente sus recursos en favor de generar utilidades,
del mismo mientras exista un nivel mayor de ROA habra un nivel alto de rentabilidad en la

organizacion.

Utilidad neta
ROA = - X 100
Activos totales

b. ROE (Rendimiento sobre capital): este tipo de indicador es conocido también

Return over Equity se caracteriza por el rol que cumple en la toma de decisiones
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empresariales, es decir, permite evaluar qué tan rentable es un negocio, por lo mismo

si se debe continuar o terminar con el negocio.

Una manera de determinar este indicador es realizar una division entre la utilidad
neta y capital conocido también como patrimonio, de esta forma se puede conocer con
certeza cuanto ha sido la rentabilidad de las inversiones realizadas en un negocio.

. Utilidad neta

ROE = — X 100
Capital

c. ROI (Rendimiento sobre la inversion): este tipo de indicador es conocido también
como tasa de retorno, se caracteriza por determinar la cantidad de dinero generado o
perdido en un negocio, lo cual a su vez se divide sobre el monto total de dinero

invertido.

Por este efecto este indicador cumple con el rol de precisar la utilidad generada de
un dinero invertido dentro de un periodo de tiempo, la formula que permite determinar dicho

indicador es el siguiente:

Ganacia de inversion — Costo de inversion

ROI = - —
Costo de inversién

Por lo mismo, Court (2009) indica que mientras mas positivo sea el ROl de una
organizacion, quiere decir que dicha empresa es muy rentable y que el dinero invertido en
ello esta generando buenas utilidades; por lo cual la organizacién es vista por otros como el

mas rentable (pag. 43).

Las especificaciones precisas sobre el rendimiento sobre la inversion se dan de la
siguiente manera: el primer escenario consiste si el ROl se determina positivo, indicara que
la inversion hecha es rentable mientras ocurre lo contrario, cabe mencionar que no existe

rentabilidad, es decir, la organizacion va generando mas perdidas que beneficios.
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2.3. Hipdtesis

2.3.1. Hipdtesis general.

El uso del comercio electronico se relaciona significativamente con el margen de

rentabilidad en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019.

2.3.2. Hipdtesis especificas.

a. El uso del comercio electronico se relaciona significativamente con la
rentabilidad economica en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del
Cusco, afo 2019.

b. El uso del comercio electronico se relaciona significativamente con la
rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del
Cusco, afo 2019.

c. Larentabilidad econdmica en las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019, es del 60%.

d. Larentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019, es del 40%.

2.4. Variables.

2.4.1. ldentificacion de variables.

a. Uso del comercio electronico
b. Margen de rentabilidad
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Variable Definicién ]]eflnl:r,:lon Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Sigmond Seguridad
{Z_U 17) Es_ una Seguridad Medios de pago
interaccion Plataformas de
entre sistema, securidad
comunicacion, Formas de entrega
seguridady | Comprendela | Distribucién Servicios
gestion de interaccion Mantenimiento
Uso del datos, ya que entre la Segmentacién basada
comercio por medio de _SEE_'“ﬂd_"'{d= en estilos de vida
electrémico estos se h,a-:f_: d1str1buc10_n ¥ Consumidor digital
un intercambio | segmentacion
de informacion | del comercio
. el:ziﬂo;: do clectrénico Segmentacion Segmentacion basada
con los en l::n_s entormos
servicios v la virtuales
venta de
productos.
segun Goldman Fentabilidad ROF = Utilidad neta
(2{] 1 _;"} al financiera Patrimonio neto
margen de Es el resultado
Margen de rentabilidad es _ snhrg las
o generar INVersiones, .
rentabilidad stilidades a siendo el ROE Rmtal’:uh_dad ROA= Ut:'i!:'.:iad neta
partir de una Y ROA sconomica Aeeive foral
HIVersion
efectuada

Nota: Elaborado en base al marco tedrico del presente trabajo de investigacion.

2.5.

Definicion de términos basicos.

a. Comercio electronico. Segun Obando (2000) es considerado como el

intercambio de transacciones que se desarrolla a través de medios digitales (pag.

15).
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b. E- Marketing. Gémez (2013) considera que el marketing estd compuesto por
una serie de técnicas y herramientas que se utilizan para aumentar los beneficios

de la organizacion dentro de un determinado tiempo (pag. 5).

c. Cadena de valor. Comprende, segin Chase et al., (2009) un conjunto de
actividades generales y especificas que las organizaciones deben ejecutar para

dar utilidad a los productos o servicios que ofrece (pag. 11).

d. Competitividad. Segun Porter (2000) involucra el uso racional de recursos que

posee una organizacion frente al resto de sus competidores (pag. 34).

e. Empresa digital. Segun Laudon y Laudon (2008). Es una organizacion digital

donde se desarrolla actividades econémicas a través de herramientas virtuales
(pég. 81).

f.  Sistemas de informacion. Cohen y Asin (2000) mencionan que los sistemas de
informacion ayudan a las organizaciones a mejorar sus actividades econdémicas

a través del empleo de herramientas digitales (pag. 66).

g. Ventaja competitiva. Para Porter (2000) la ventaja competitiva se caracteriza
por poseer una caracteristica Unica frente al resto y tal caracteristica es muy
valiosa para los clientes debido a que por ello lo reconocen (pag. 5).

h. Blog Shipping. Este tipo de herramientas segin Apaza (2004) son
fundamentales para expresar y compartir ideas, experiencias respecto a algo.
Asimismo, tiene como fin atraer la atencion de un conjunto de personas para su

sitio web el objetivo de estos blogs es aumentar las ventas (pag. 23).

i.  Suscripcion. Proviene de la palabra suscribir, que implica registrarse a un tipo

de servicio que se ofrece a traves de la via virtual (Belotto, 2013, pag. 17).
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j.  Transmedia. Hace referencia a los diferentes medios o canales de difusion que
existen para hacer crecer un negocio y expandir a nivel de todo el mundo, dentro
de ello el papel que juega el consumidor es de suma importancia debido que a
través de la percepcidn de estas se crearan los efectos multiplicativos positivos
(Brisefio, 2006, pag. 51).

k. Content Management System. Es un software que permite manejar de manera

sencillo y rapido los contenidos dinamicos (Cafi, 2016, pag. 31).
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Capitulo 3
Metodo

3.1. Tipo de investigacion

La tipologia de la investigacion segun consideracion de Vara (2012) corresponde a
un tipo bésico, segun el autor este tipo es la base para otros tipos de investigacién; puesto
que su finalidad es conocer de manera profunda las variables. Por lo tanto, en el estudio se
analizo a profundidad las variables uso del comercio electronico y margen de rentabilidad

de las agencias de viaje de la ciudad del Cusco (pag. 19).
3.2.  Alcance del estudio.

El presente trabajo de investigacion es de alcance descriptivo - correlacional, porque
busco especificar propiedades o caracteristicas importantes del fendmeno que se analizd,
como es y como se manifiestan las variables y sus componentes; asimismo correlacional
porgue se determiné el grado de asociacion entre las variables (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 98).

3.3.  Disefio de investigacion.

El disefio del presente trabajo de investigacion es no experimental, porque segun
Hernandez et al. (2014) no se realiz6 experimento alguno, asimismo no se aplicd ningln
tratamiento o programa, es decir, no existe manipulacion de variables, por lo que se observo
de manera natural los fenomenos y hechos, tal y como se dan en su contexto natural
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 87).
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3.4. Paoblacion.

La poblacion de estudio estuvo conformada por todas las Agencias de Viajes y
Turismo de la ciudad del Cusco. Este dato, segln la Direccion Regional de Comercio

Exterior y Turismo, existe un total de 499 agencias.

3.5.  Muestra.

El tamafio de muestra del presente trabajo de investigacion fue probabilistico, por lo
cual se utilizo la siguiente férmula:
z2xpxq*N
E2x(N—=1)+z%*p=*q

Donde:

= Tamafo de la muestra a ser calculado

= Tamario de la poblacion = 499 agencias de viajes y turismo
Proporcion de aciertos = 5% = 0,05

= Proporcion de aciertos = 5% = 0.05

= Error=5% =0,05

z = Nivel de confianza al 95 % = 1,96

m @ © =z S
1

Reemplazando se tiene:

_ 1,962 % 0,05 * 0,05 * 499
~ 0,052 % (499 — 1) + 1,962 * 0,05 * 0,05

n

_479.2396
©2.2054

n= 217,30
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Por lo tanto, redondeando el tamafio de la muestra, ha sido igual a 217 agencias de
viajes y turismo de la ciudad del Cusco.

3.6. Unidad de analisis

Como unidades de anélisis se ha tomado en cuenta la totalidad de agencias de viaje
existentes en la ciudad del Cusco al periodo 2020.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.7.1. Técnicas.

La técnica para el presente trabajo de investigacion fue la encuesta para conocer
como es el uso del comercio electrénico, asimismo para conocer el margen de rentabilidad

se utilizé la recopilacion documental.

3.7.2. Instrumentos

El instrumento del presente trabajo de investigacién fue el cuestionario para el
comercio electronico y la ficha de recoleccion de datos para la variable margen de
rentabilidad.

3.8. Validez y confiabilidad de instrumentos

El instrumento, antes de ser aplicados, fue validado mediante el criterio de expertos,
los tres validadores que hicieron este proceso dieron como apreciacion aplicable. La
confiabilidad de los instrumentos se ha desarrollado a través del Alpha de Cronbach, este
estadistico determino que los instrumentos fueron altamente confiables con un valor de 0.876

para uso de comercio electrénico y 0,854 para margen de rentabilidad.
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3.9. Plan de Anaélisis de datos

Una vez obtenida la informacion de la poblacion en estudio, se ha procedido a
procesar los datos con el uso de la herramienta estadistica SPSS. Los resultados descriptivos

se presentaron en tablas mostrando frecuencias y porcentajes en cada uno de ellos.

3.10. Aspectos éticos

Segun el reglamento de la Universidad es pertinente respetar la estructura de tesis
que se exige, es asi que la investigacion esta alienada a ello, del mismo se ha respetado la
decision de algunos empresarios que no quisieron participar en la investigacion; es decir, se
ha tomado en cuenta la libre participacién de las unidades de analisis. Por otro lado, también
se ha protegido la identidad de todos los participantes, haciendo que la investigacion solo

tenga fines académicos; nada en perjuicio de ellos.
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Capitulo 4

Resultados

4.1. Caracteristicas de la muestra

Tabla 2
Tiempo de funcionamiento de la agencia en el mercado

Categorias Frecuencia Porcentaje
1 a 3 afios 4 1.8%
4 a 6 afos 64 29.5%
7 a 10 afos 100 46.1%
Més de 10 afios 49 22.6%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 5
Tiempo de funcionando de la agencia en el mercado

1 a 3 afios 4 a 6 afios 7 a 10 afios Més de 10
afos

Interpretacion
En la tabla 2 se puede evidenciar que la mayoria de las agencias de viajes y turismo en un
46.1% tienen de 7 a 10 afios de funcionamiento en este rubro; mientras que en un 1.8% el

tiempo de funcionamiento de estas agencias es de 1 a 3 afios, la cual es muy poco.
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4.2. Resultados de las variables de estudio

4.2.1. Uso del comercio electronico

Tabla 3

Variable uso del comercio electrénico

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 83 38.2%
Medio 134 61.8%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 6

Variable uso del comercio electrénico

Bajo Medio

Interpretacion

La tabla 3 evidencia que las agencias de viajes y turismo de la Ciudad del Cusco consideran
que el uso del comercio electronico en el periodo 2019 esta en un nivel medio de 61.8%);
mientras que el 38.2% considera que el comercio electronico esta en un nivel bajo.
Analisis

Segun el analisis se reflejo que el 73.7% de las agencias de viajes y turismo en la ciudad del
Cusco utilizan como medio de publicidad las redes sociales, asimismo un 56.2% las agencias
de la Ciudad del Cusco utilizan como medio de transaccion comercial las ventas por pagina
web; en tanto, 28.6% de agencias manifestaron que las caracteristicas mas predominantes en
su aplicativo movil o pagina web es la seguridad y confiabilidad por lo cual aquellos que

aln no manejan estan dispuestos a implementar dentro de su empresa.
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a) Dimensién seguridad

Tabla 4

Dimensién seguridad

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 4 1.8%
Medio 198 91.2%
Alto 15 6.9%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 7

Dimension seguridad

Bajo Medio Alto

Interpretacion

En la tabla 4 se puede evidenciar que el 91.2% de las agencias de viajes y turismo
manifestaron que la dimension seguridad esta en un nivel medio en este rubro, por otro lado,
el 6.9% considera que esta en un nivel alto y el 1.8% que esta en un nivel bajo.

Anélisis

Bajo el criterio de andlisis en la investigacion se pudo demostrar que el 46.5% de agencias
de viajes de la ciudad del Cusco ofrecen a sus clientes como medio de pago las transferencias
bancarias; por la cual el 99.1% de los encuestados manifestaron que, si usaran este tipo de
comercio en sus aplicaciones mdviles y en su pagina web, si implementarian el mecanismo
de seguridad en el tema de los pagos, esto para darles total confianza a los clientes que

muchas veces son turistas internacionales.
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b) Dimension distribucion

Tabla s

Dimensién distribucién

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 30 13.8%
Medio 187 86.2%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 8

Dimensidn distribucién

m Bajo = Medio

Interpretacion

En la tabla 5 se puede evidenciar que las agencias de viajes y turismo consideran que la
dimension distribucion esta en un nivel medio de 86.20% y en porcentaje de 13.8% esté en
un nivel bajo.

Analisis

Segun el andlisis reflejan que el 68.2% de las agencias realizan sus ventas on-line de forma
semanal, por lo mismo, segun el 38.2% de las agencias la herramienta del comercio
electronico representa de un 51% al 75% de ventas; por lo que la mayoria de los empresarios
hoy en dia estan dispuestos a implementarlo en su totalidad. Por otro lado, este tipo de
distribucion permite a los empresarios dar a conocer sus paquetes turisticos por las diferentes

plataformas virtuales de manera rapida.
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c) Dimensién segmentacion

Tabla 6

Dimensidn segmentacion

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 183 84.3%
Medio 34 15.7%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 9

Dimension segmentacion

m Bajo = Medio

84.30%

Interpretacion

En la tabla 6 se puede evidenciar que después a obtener los resultados de la investigacion,
las agencias de viajes y turismo consideraron que la dimension segmentacion esta en un nivel
bajo en un porcentaje de 84.30% y en un nivel medio en un porcentaje de 15.70%.

Analisis

Los resultados segun el analisis denotan que la mayor parte de las agencias de viaje hoy en
dia no tienen una buena segmentacion en el uso del comercio electrénico debido que tienen
poco conocimiento en que consiste y para qué sirve. Es asi que un porcentaje considerable
de los empresarios siguen captando clientes por la modalidad tradicional, lo que les genera

mayor inversion en tiempo y dinero.
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4.2.2. Margen de rentabilidad
Tabla 7

Variable margen de rentabilidad

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 188 86.6%
Medio 26 12.0%
Alto 3 1.4%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 10
Variable margen de rentabilidad

Bajo Medio Alto

Interpretacion

En la tabla 7 se puede evidenciar que el 86.6% de las agencias consideran que el margen de
rentabilidad en el periodo 2019 es bajo, por otro lado, en un 12% este margen es medio y en
1.4% este margen de rentabilidad es alto.

Anélisis

Segun el andlisis el ROA fue de 20.15% la cual no es adecuada para la eficiencia de la
rentabilidad de inversion por las ventas, mientras que ROE fue de 53.147% la cual es una
ratio que esta por encima del mercado. Asimismo, se evidencia que las ratios de rentabilidad
econdmica de las agencias de viajes y turismo tiene un nivel medio en un 52%; por otro lado,
la rentabilidad operativa sobre las ventas esta en un nivel bajo en un 25%; mientras que la
rentabilidad neta sobre las ventas tiene un nivel medio en un 58% y la ratio de la rentabilidad
financiera esta en un nivel alto de 81% en las agencias de viajes y turismo de la Ciudad del

Cusco.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;’i:s' : Repositorio Digital

del Cusco

46

a) Rentabilidad econdmica

Tabla 8

Rentabilidad econémica

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 207 95.4%
Medio 4 1.8%
Alto 6 2.8%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 11
Rentabilidad econdmica

Bajo Medio Alto

Interpretacion

Se puede evidenciar en la tabla 8 que las agencias de viajes y turismo encuestadas consideran
que la dimensién rentabilidad en el periodo 2019 es bajo en un 95.4%, pero para un 2.8%
esta rentabilidad es alta y para el 1.8% esta de rentabilidad media.

Analisis

Segun el analisis el rendimiento del activo logro un 20.15% del rendimiento de los activos
totales, lo que implico que los beneficios obtenidos por el capital han sido bajo. Por lo
mismo, las agencias de viajes no tuvieron una buena productividad econémica en este

tiempo.
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b) Rentabilidad financiera

Tabla 9

Rentabilidad financiera

Categorias Frecuencia Porcentaje

Bajo 212 97.7%
Medio 3 1.4%
Alto 2 0.9%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 12
Rentabilidad financiera

Bajo Medio Alto

Interpretacion

La tabla 9 muestra que la rentabilidad financiera es baja en un 97.7%, media en un 1.4%y
es alto para el 0.9% de las agencias de viajes y turismo en el periodo 2019 de la Ciudad del
Cusco.

Anélisis

Segun el analisis la rentabilidad financiera en este rubro es de nivel medio. Observando que
en este periodo cada sol invertido la agencia recibe unos 0.53 centavos, la cual va a aumentar
el capital de estas empresas en este periodo. Por ende, las agencias de viajes y turismo deben
de tratar de maximizar los intereses del patrimonio y de este modo ya no se depende

directamente de las financiaciones externas.
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4.3. Resultados segun objetivos especificos

4.3.1. Prueba de hipotesis especificos

Tabla 10

Correlacion entre uso del comercio electrénico y rentabilidad econémica

Comercio Rentabilidad

Electrénico econémica
Coeficiente de
) y 1,000 ,830
Comercio correlacion
Electrénico Sig. (bilateral) : ,024
Rho de N 217 217
Spearman Coeficiente de
- . ,830 1,000
Rentabilidad correlacion
econémica Sig. (bilateral) ,024
N 217 217

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

La tabla 10 muestra que existe una significancia de 0,024 lo que cumple con p < 0,05,
reflejando de este modo una correlacién de 0,830 que segun la prueba de Rho de Spearman
es una relacion positiva muy fuerte entre la variable de estudio y la dimensién, por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna que el uso del comercio electrénico
se relaciona significativamente con la rentabilidad econ6mica en las agencias de viajes y
turismo.

Anélisis

En términos generales se puede afirmar con certeza que el uso del comercio electronico si
favorece altamente la rentabilidad econdmica; es decir a medida que una agencia de viaje
implemente el uso de comercio electronico en su negocio, los empresarios utilizaran de
manera eficaz sus recursos para generar utilidades dentro de la empresa, asi como el

financiamiento que tienen sobre sus recursos.
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Tabla 11

Correlacion entre uso del comercio electrénico y rentabilidad financiera

Comercio Rentabilidad

Electronico financiera
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 ,580
Spearman Electrénico correlacion
Sig. (bilateral) : ,013
N 217 217
Rentabilidad Coeficiente de ,580 1,000
financiera correlacion
Sig. (bilateral) ,013
N 217 217

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

La tabla 11 muestra que existe una significancia de 0,013 lo que cumple con p < 0,05,
reflejando de este modo una correlacién de 0,580 que segun la prueba de Rho de Spearman
es una relacién positiva considerable entre la variable de estudio y la dimension, por lo que
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna que el uso del comercio
electronico se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera en las agencias de
viajes y turismo.

Anélisis

Los resultados encontrados en esta tabla demuestran que el comercio electrénico determina
de manera moderada la rentabilidad financiera; es asi que usar esta herramienta dentro de la
organizacion permitird generar beneficios para los accionistas, quienes como miembros
activos de la organizacion ponen un capital con el fin que esto crezca cada dia mas. Del
mismo modo, implicara que los directivos busquen nuevos accesos a fondos, tomando en
cuenta que la rentabilidad que poseen actualmente es insuficiente por lo que no se podra

cumplir con las obligaciones internas ni externas.
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4.3.2. Prueba de hipdtesis general

Tabla 12

Correlacion entre uso del comercio electronico y margen de rentabilidad

Comercio Margen de

Electrénico rentabilidad

Coeficiente de

*

. . 1,000 681
Comercio correlacion
Electrénico Sig. (bilateral) . ,013
Rho de N 217 217
Spearman Coeficiente de .
- ,681 1,000
Margen de correlacion
rentabilidad Sig. (bilateral) ,013
N 217 217

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

La tabla 10 muestra que existe una significancia de 0,013 lo que cumple con p < 0,05,
reflejando de este modo una correlacién de 0,681 que segun la prueba de Rho de Spearman
es una relacion positiva considerable entre las variables de estudio, por lo que se rechazara
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna que el uso del comercio electronico se
relaciona significativamente con el margen de rentabilidad en las agencias de viajes y
turismo.

Anélisis

Los resultados generales muestran que la vinculacion entre uso del comercio electrénico y
el margen de rentabilidad es considerable lo que implica que la rentabilidad economica tiene
una relacion muy fuerte con el uso del comercio electronico debido que su implementacion
requerira invertir en los materiales electrénicos; en tanto la rentabilidad financiera no sera

un factor que sea muy afectado por este proceso por lo cual su relacion solo es moderada.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

51

Capitulo 5

Discusion
5.1.  Descripcion de los hallazgos més relevantes y significativos

Uno de los hallazgos mas importantes del estudio es el tiempo de funcionamiento
que tienen las agencias de viaje de la ciudad del Cusco en el rubro analizado, que segln los
resultados el 46.1% tiene un funcionamiento de 7 a 10 afios de vida; lo que representa la
percepcion de 100 agencias de viaje, segun el tiempo de vida en el mercado laboral la mayor
parte de ellos utilizan como medio de publicidad las redes sociales seguida con el uso
intensivo de pagina web. En cuanto al tipo de transaccion comercial que realizan
mayoritariamente para vender sus servicios es la pagina web segun el 56.2% de las agencias
de viaje, esta pagina web segln la percepcion del 28.6% comprende caracteristicas
predominantes de seguridad y confiabilidad y un acceso total a los paquetes turisticos que
ofrece cada uno de ellos; por las ventajas que ofrece el uso de comercio electronico el 100%

de las agencias de viaje estarian dispuestos a implementar esta nueva herramienta.

Asimismo, un 98.6% considera necesario contar con un manual de estrategias de
comercio electronico; por otro lado, se visualiza que la totalidad de agencias de viaje que
existen en la ciudad del Cusco emplean el comercio electrénico, el tiempo promedio que
lleva el 53% es de 5 afios a mas, por lo mismo es considerado muy importante. Uno de los
factores que ha hecho que se utilice este tipo de estrategias segun el 40.6% fue el ser
innovador en el rubro, seguido por la competencia, el tipo de pagos que ofrece a sus clientes;
en su mayoria es por transferencias bancarias, los cuales cuentan con mecanismos de
seguridad de datos y pagos que garantizan confianza necesaria a sus clientes; del mismo
modo cuenta con facil accesibilidad a la plataforma. Respecto a la frecuencia de ventas que
realiza de manera online segun el 68.2% se desarrolla de manera semanal que representa del

51% al 75% de ventas mayoritariamente. Respecto a los hallazgos por dimensiones, se
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identifico que la dimensidn, seguridad y distribucién con que cuenta la pagina web de las
agencias se ubica en el nivel medio, mientras que la segmentacion se ubica en el nivel bajo,
determinando asi un uso de comercio electrénico medio segln el 61.8% de las agencias de

viaje.

Segun los hallazgos més relevantes respecto a la rentabilidad y sus dimensiones, se
identificdé que la rentabilidad econdmica de las 207 agencias de viaje se encuentra en un
nivel bajo que represento el 95.4% del total; del mismo modo se evidenci6 una rentabilidad
financiera baja que representa la situacion de 212 agencias de viaje, haciendo que el margen
de utilidad obtenido se encuentre en el nivel bajo segin el 86.6% de las agencias.
Evidenciando finalmente que el empleo del comercio electronico es uno de los factores que
determina el nivel de margen de utilidad de las agencias de viaje, asimismo se determind
una asociacion significativa entre la rentabilidad econdémica y financiera y la margen de
utilidad.

5.2.  Limitaciones del estudio

La variable rentabilidad para ser medido de manera objetiva tuvo ciertas limitaciones
en cuanto a su proceso de recojo de datos, puesto que todo relacionado con el dinero es un

tema confidencial.

1. Los propietarios de las agencias de viaje muy cerrados en facilitar informacion
econdmica y financiera por temor a la fiscalizacion por parte de la SUNAT

2. Eltiempo invertido en el proceso de recoleccién de datos ha sido més de tres meses,
lo que implico gastos excesivos en los viaticos y demas.

3. Poca empatia recibida por parte de los propietarios, quienes tuvieron expresiones y

gestos despectivos.

Las tres limitaciones consignadas en la investigacién a lo largo de su proceso han
sido superadas exitosamente, en el primer caso se tuvo que explicar a cada uno de los
propietarios que la informacion otorgada seria confidencial, asimismo se les indico que la

informacion solo tendria fines académicos.
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5.3. Comparacion critica con la literatura existente

La contrastacion de evidencias empiricas obtenidas en la investigacion y los

hallazgos de estudios previos datan lo siguiente:

Uno de los resultados méas importantes que se obtuvo en la investigacion es el nivel
de uso que realizan del comercio electronico, donde la totalidad de las agencias de viaje
analizadas mencionaron que si utilizan dicha herramienta, asimismo dentro de ello resaltaron
la necesidad de implementar un manual sobre cdmo debe gestionarse adecuadamente esta
plataforma; ambos resultados infieren que la herramienta del comercio electrénico es muy
importante para las agencias de viaje de la ciudad del Cusco, habida cuenta que los turistas
que alberga la ciudad no solo provienen dentro del mismo pais, sino del exterior, por lo
mismo esta herramienta les facilita organizar sus viajes con un tiempo y costo bajo. Este
resultado comparado con el estudio de Tello (2017) guarda relacion estrecha en vista que
este autor determina que el comercio electronico son herramientas que contribuyen a mejor
la captacion de turistas internacionales y nacionales, asi como ampliar la capacidad de las
agencias para poder internacionalizarse. Asimismo, este autor resalta el papel que cumple el
marketing digital y el comercio electronico en las agencias de viaje debido a que otorga
beneficios a los turistas extranjeros, en cuanto a la informacién que desean saber para
satisfacer sus necesidades y expectativas y a si las empresas de manera rapida den una
respuesta al usuario. Asi mismo, las nuevas formas de pago electrénico contribuyen de mejor

manera al turismo.

Asimismo, el estudio de Belotto (2013) guarda relacion significativa con la
investigacion debido a que ambos estudios analizan el uso de comercio electronico en sector
de agencias de viaje en la cual este autor concluye que de las 110 agencias de viaje analizados
solo 25 agencias responden activamente a los mensajes privados que dejan los usuarios; por
lo mismo se pudo determinar que el nivel de uso de comercio electrénico en las agencias de
viaje de la ciudad de Cordoba es bajo representado por el 27,5%, mientras tanto en la
investigacion se determind que el nivel de uso de comercio electronico es medio en un 96.8%
las diferencias evidenciadas se deben a que ambos estudios se analizaron en diferentes

tiempos por lo mismo las percepciones varian en el tiempo segun los sucesos que ocurren.
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Otro de los resultados evidenciados en el estudio es aquello vinculado con la margen
de rentabilidad donde se puede evidenciar que las agencias de viaje de la ciudad del Cusco
poseen una rentabilidad econdmica baja de 20,15% lo que implica que en el afio 2019 no
hubo mucha productividad; mientras tanto la rentabilidad financiera se ubica en el nivel
medio de 53,14% dicho hallazgo implica que por cada sol invertido las agencias de viaje
reciben unos 0.53 centavos, lo que aumenta considerablemente el capital, por lo mismo las
agencias de viajes y turismo tratan de maximizar los intereses del patrimonio evitando asi
depender de la capacidad econdémica de las entidades financieras. Del mismo modo, se hall6
que la ratio del margen de rentabilidad econémica de las agencias de viajes y turismo se
ubica en un nivel medio del 52%; en tanto, la rentabilidad operativa sobre las ventas esta en
un nivel bajo del 25%; mientras que la rentabilidad neta sobre las ventas tiene un nivel medio
en un 58% y el analisis de la ratio de margen de rentabilidad financiera se ubica en un nivel
alto de 81%. Este resultado no guarda relacion con los hallazgos encontrados en el estudio
de Ballenas (2017) donde este autor analizé la rentabilidad y los costos de una Empresa de
Transporte de Turismo en la cual se demostro que el 24% de rentabilidad son las utilidades
brutas que se genera descontando costos de ventas; asi mismo hay un margen bruto de
utilidad del 25%, pero con una diferencia del 1% que significa que si descendi6 los costos
iguales hay una margen de utilidad bruta. Concluyendo que las empresas de transporte
poseen una rentabilidad del 24%. Como se puede apreciar en ambos contextos de estudio la
rentabilidad determinada fue diferente, estas diferencias se deben que ambos estudios se
ejecutaron en diferentes rubros, donde el proceso de venta y utilidad también es diferente,

por lo cual pocas veces se vera una igualdad en rentabilidad de ambos rubros.

Por otro lado, la investigacion Cueva y Vargas (2016) guarda cierta similitud con la
investigacion ejecutada porque los autores analizaron la rentabilidad de un hotel que se
dedica al hospedaje de los turistas, en la cual identificaron que la rentabilidad de dicho hotel
se ubica en el nivel bajo; debido a que no hubo una buena atencion a los usuarios, frente a la
problematica los propietarios del hotel decidieron otorgar capacitacion constante a los
colaboradores donde con el paso de los tiempos se reflejo una calidad de atencion buena y
una rentabilidad alta. Este hallazgo también queda demostrado en el estudio donde la

rentabilidad determinada ha sido bajo; cualitativamente se puede ver que ambos estudios se
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encuentran en un parametro igual, pero en el caso de Cueva y Vargas (2016) no se precisa
los valores cuantitativos que si posee este estudio por lo cual dicha diferencia no es tan
objetiva. En esta linea encontramos el estudio de Cafii quien en este mismo afio analizo la
situacion de rentabilidad de un hotel en Tacna, donde encontrd que la rentabilidad en el
sector de hoteleria es regular en un 46,8%, este resultado no concuerda con lo evidenciado
en el estudio donde la rentabilidad encontrada fue medio en un 86.2% estas discrepancias
nos llevan afirmar que la rentabilidad varia segun los diferentes rubros de negocio que existe

en el mercado por lo cual cada rubro tiene sus propias caracterizaciones y especificaciones.

5.4.  Implicancias del estudio

Una de las implicancias que se determin6 en funcién al nivel bajo de rentabilidad de
las agencias de viaje de la ciudad del Cusco, es sugerir a los estudiantes de contabilidad
desarrollar un estudio experimental entre nivel de uso de comercio electrénico y
rentabilidad; habida cuenta que segun los resultados ambas se vinculan por lo cual la
manipulacion de mayor uso de comercio electrénico traerd consigo un mayor margen de
rentabilidad alta a las agencias de viaje. Asimismo, es necesario que las investigaciones
futuras sobre rentabilidad se desarrollen con los datos ofrecidos por la SUNAT en vista que
los propietarios de las agencias de viaje no siempre otorgan informacién real sobre los que

implica su negocio, lo cual no aporta a la objetividad de los resultados del estudio.
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Conclusiones

a. Larelacion entre el uso del comercio electrdnico y la rentabilidad econémica en las
Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positiva, muy
fuerte, con un coeficiente de 0,830, segun el estadistico de Rho de Spearman con una
significancia de 0,024. Ello implica que al implementar el uso de comercio
electronico dentro de las agencias de viajes hara que los directivos se pongan pilas
en buscar financiamiento para su ejecucion; asimismo los recursos seran utilizados
de manera eficaz y racionalizada a fin que la rentabilidad econémica cubra los gastos
fijos y variables de la empresa.

b. La relacion entre el uso del comercio electronico y la rentabilidad financiera en las
Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positivo
considerable, con un coeficiente de 0,580, segun el estadistico de Rho de Spearman
con una significancia de 0,013. Ello implica que al implementar el uso de comercio
electrénico posibilitara que los beneficios para los accionistas aumenten de manera
considerable, en funcion a sus inversiones.

c. El margen de rentabilidad econémica en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019, tiene una rentabilidad baja en un 95.4%; puesto que
existe un rendimiento del activo de 20.15% la cual sefiala que el capital en estas
agencias es bajo, por lo que no existe productividad buena en las agencias de viajes
y turismo en este periodo.

d. El margen de rentabilidad financiera en las Agencias de Viajes y Turismo de la
Ciudad del Cusco, afio 2019, tiene una rentabilidad baja en un porcentaje de 97.7%;
por lo que también se tiene que las agencias deben de maximizar sus intereses en
cuanto a su patrimonio, ya que se tiene que al invertir un sol las agencias reciben 0.53
centavos de ganancia.

e. Larelacion entre el uso del comercio electronico y el margen de rentabilidad en las
Agencias de Viajes y Turismo de la ciudad del Cusco, afio 2019, es positiva,
considerable, con un coeficiente de correlacion de 0,681, segun el estadistico de Rho
de Spearman con una significancia de 0,013. Este resultado implica que el uso de

comercio electronico dentro de las agencias de viaje hara que el proceso de venta de
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paquetes turisticos se realice de manera eficiente y eficaz; por ende, el margen de
rentabilidad también sea mayor.
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Sugerencias

a. Se recomienda a la Asociacion de Agencias de Turismo de Cusco promover el uso
intensivo del comercio electrdnico, con la finalidad de minimizar los costos de venta
y asi aumentar el margen de rentabilidad economica determinada en el estudio;
habida cuenta que segun los resultados estas variables si tienen relacion positiva
fuerte con el margen de utilidad generada tanto a nivel econémico como financiera.

b. Se recomienda a los empresarios del rubro de Agencias de viajes de la ciudad del
Cusco mejorar y actualizar las paginas web que tienen a su dominio con la finalidad
de ofrecer una plataforma segura y confiable a los usuarios, tal que esto garantice que
el proceso de comercializacién entre la agencia y los usuarios este basado en un
proceso eficiente y eficaz, por lo mismo se logre alcanzar un ROE de alto beneficio
y asi seguir maximizando los recursos propios.

c. Se recomienda a los propietarios de las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad
del Cusco focalizar sus ventas en funcion a pequefios proveedores, debido a que esto
permitira poseer una posicion negociadora frente a ellos y a través de ello se podra
maximizar la rentabilidad econdmica, es decir se pondra en evidencia la capacidad
de eficiencia que tienen los directivos para buscar financiamiento para la
implementacion de esta herramienta.

d. Se recomienda a los propietarios de las Agencias de Viajes y Turismo de la Ciudad
del Cusco gestionar eficientemente los recursos econdmicos y humanos que tienen a
su disposicién, una de las estrategias mas pertinentes es realizar una capacitacion
constante del equipo de trabajo buscando siempre fortalecer las habilidades que
posee; asimismo es importante contar con un equipamiento de recursos necesarios
para ofrecer el servicio 6ptimo a los usuarios.

e. Serecomienda ala DIRCETUR Cusco fomentar en los empresarios y en los turistas
que visitan la ciudadela el uso del comercio electrénico con la finalidad de aumentar
la mayor afluencia de turistas, lo cual posibilitara un mayor nivel de rentabilidad para
las empresas turisticas de la ciudad como es el caso de las agencias de viaje.
Asimismo, desarrollar ferias culinarias que atraigan la presencia de turistas a la

ciudadelay a través de ello generar mayor nivel de ingreso para las agencias de viaje.
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Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019?

d.;Cuanto es la rentabilidad
financiera en las Agencias de
Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019?

la ciudad del Cusco, afio 2019.

c. Describir la rentabilidad
econdmica en las Agencias de
Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afio 2019.

d. Describir la rentabilidad
financiera en las Agencias de
Viajes y Turismo de la Ciudad del
Cusco, afo 2019.

c. Larentabilidad econdmicaen las
Agencias de Viajes y Turismo de
la Ciudad del Cusco, afio 2019,
es del 60%.

d. La rentabilidad financiera en las
Agencias de Viajes y Turismo de
la Ciudad del Cusco, afio 2019,
es del 40%.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | METODOLOGIA

Problema general Obijetivo general Hipdtesis general Alcance vy disefio de
¢En qué medida el uso del comercio | Explicar la relacion entre el uso del | El uso del comercio electrénico se investigacion
electrénico se relaciona con el | comercio electrénico y el margen de | relaciona significativamente con el El alcance es
margen de rentabilidad en las | rentabilidad en las Agencias de | margen de rentabilidad en las | Uso del | descriptivo -
Agencias de Viajes y Turismo de la | Viajes y Turismo de la ciudad del | Agencias de Viajes y Turismo de | comercio correlacional. Y el
ciudad del Cusco, afio 2019? Cusco, afo 2019 la ciudad del Cusco, afio 2019. electronico. disefio es no
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas experimental.
a..En qué medida el uso del |a. Determinar el alcance de |a. El uso del comercio electrénico Poblacién

comercio electrénico se relaciona | relacion entre el uso del| e relaciona significativamente La poblacion de

la rentabilidad econdmica en las | comercio electrénico y la| conlarentabilidad economicaen estudio esta

Agencias de Viajes y Turismo de | rentabilidad econémica en las las Agencias de Viajes y | Margen de | conformada por todas

la ciudad del Cusco, afio 2019? Agencias de Viajes y Turismo de |  Turismo de la ciudad del Cusco, | rentabilidad. las agencias de viajes
b.¢;En qué medida el uso del la ciudad del Cusco, afio 20109. afo 2019. y turismo.

comercio electronico se relaciona |y Determinar el alcance de |P. El uso del comercio electronico Muestra

con la rer_ltabllldaq _fmanmer_a en relacion  entre el uso del | S€ reIaC|ona_s:,lgnlfl_catlva_lmente Tipo proba}blllstlco

las Agencias de Viajes y~Tur|smo comercio electrénico y la| €ON la rental_Jllldad fman_m_era en 217 agencias de

de la ciudad del Cusco, afio 2019? | . ionilidad  financiera en las | 188 Agencias de Viajes 'y viajes y turismo
c.;Cuanto es la rentabilidad Agencias de Viajes y Turismo de Turismo de la ciudad del Cusco, Técnica

econémica en las Agencias de afio 2019. Encuesta y analisis de

datos

Instrumento
Cuestionario y ficha
de recoleccion de
datos
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Anexo 3: Matriz de instrumentos
Variable | Dimensiones | Indicadores Items
¢Se han implementado en su pagina web o aplicacion moévil los
mecanismos de seguridad de datos y pagos, para brindar la
Plataforma de | confianza necesaria a sus clientes?
) seguridad |En la escala del 1 al 5 ¢(Cual de las siguientes opciones
Seguridad . o )
predominan en su pagina web? Responda segun la escala de 1
al 5, 1 considerado muy bajo y 5 muy alto
Medios de | ¢Qué formas de pagos ofrece a sus clientes?
pago ¢Qué tiempo lleva usando comercio electrénico?
¢Con qué frecuencia efectla ventas on-line?
Formas de _ - i _
¢Qué tipo de transaccion comercial realiza para vender sus
entrega o
servicios?
¢Qué tan importante considera que es el comercio electronico
Uso del Distribucién dentro de su empresa?
comercio o ¢ Cuénto representa el comercio electrénico en las ventas de la
. Servicios
electronico empresa?
¢ Considera necesario contar con un manual de estrategias sobre
el uso adecuado del comercio electronico?
¢La agencia utiliza el comercio electronico?
Consumidor |¢Si no realiza ventas por pégina web o aplicacion movil,
digital ¢Estaria dispuesto a implementar esta nueva herramienta de

Segmentacion

venta en su empresa?

Segmentacion
basada en los
entornos

virtuales

¢Qué caracteristica predomina en su pagina web o aplicacion

movil?

¢Qué medio de publicidad utiliza para promocionar sus

productos?

¢Qué factor le ha incitado a usted utilizar el comercio

electrénico en su agencia de viaje?
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Anexo 4: Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DEL COMERCIO ELECTRONICO

1. ¢Qué tiempo tiene la agencia funcionando en el mercado?
a. lad3arios
b. 4 a6 afios
c. 7al0afos
d. Més de 10 afios

Sequridad
2. ¢Se han implementado en su pagina web o aplicacion movil los mecanismos de

seguridad de datos y pagos, para brindar la confianza necesaria a sus clientes?
a. Si
b. No
3. Enlaescaladel 1al5¢Cudl de las siguientes opciones predominan en su pagina
web? Responda segun la escala de 1 al 5, 1 considerado muy bajo y 5 muy alto
Predominancia 1 2 3 4 5
Confidencialidad de

informacion

Seguridad de Pago

Accesibilidad de la plataforma

Reverso de Transacciones

4. ¢Qué formas de pagos ofrece a sus clientes?
a. Tarjeta de crédito
b. Dinero electronico
c. Tarjeta de debito
d

. Transferencia Bancaria
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5. ¢Queé tiempo lleva usando comercio electronico?
a. lafo
b. 2a3arfios
c. 3a4aiios

d. 5amas

Distribucién

6. ¢Con qué frecuencia efectla ventas on-line?

a. Diario
b. Mensual
c. Semanal

7. ¢Qué tipo de transaccion comercial realiza para vender sus servicios?
a. Venta directa al consumidor
b. Venta por aplicacion movil
c. Venta por correo
d. Venta por pagina web
e. Venta por teléfono
f. Venta por paquetes turisticos
8. ¢Qué tan importante considera que es el comercio electrénico dentro de su
empresa?
a. Nada importante
b. Poco importante
c. Importante
d. Muy Importante
9. ¢Cuanto representa el comercio electrdnico en las ventas de la empresa?
a. 0% -25%
b. 51% - 75%
c. 26% -50%
d. 76% - 100%
10. ¢Considera necesario contar con un manual de estrategias sobre el uso
adecuado del comercio electronico?
a. Si
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b. No
Segmentacion
11. ¢ La agencia utiliza el comercio electronico?
a. Si
b. No
12. ¢Si no realiza ventas por pagina web o aplicacion movil, ¢Estaria dispuesto a
implementar esta nueva herramienta de venta en su empresa?
a. Si
b. No
13. ¢ Qué caracteristica predomina en su pagina web o aplicacion movil?
a. Informacion relevante de la empresa
b. Atencion al cliente en linea
c. Facilidad de acceso al paquete turistico
d. Visualizacion clara del carrito de compras de servicio
e. Diferentes formas de pago
f. Seguridad y Confiabilidad
g. Permite a los clientes realizar resefias o comentarios sobre los servicios
14. ; Qué medio de publicidad utiliza para promocionar sus productos?
a. Redes sociales
b. Péagina web
c. Radio
d. Periddico
e. Vallas publicitarias
f. Television
15. ¢ Qué factor le ha incitado a usted utilizar el comercio electronico en su agencia
de viaje?
a. Competencia
b. Mercados nuevos
c. Avances Tecnologicos

d. Innovacion
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FICHA DE RECOLECCION DE DATOS DE RENTABILIDAD

Rentabilidad econémica

Monto
2019

N° item

Ingreso

Costos operativos

Ganancias

Patrimonio neto

Flujo de efectivo

o O Bl W N

Impuestos

Rentabilidad financiera

Monto

N° item
2019

Analisis con la Rentabilidad Financiera (ROE)
1 |Utilidad Neta

Patrimonio

Rentabilidad Operativa sobre las Ventas (ROE)
2 |Utilidad Operativa

Ventas Netas

Rentabilidad Neta sobre las Ventas (ROE)

3 | Utilidad Neta

Ventas Netas

Analisis de la Rentabilidad Econémica (ROA)
4 | Utilidad Neta

Activo Total
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Anexo 5: Validacion de instrumentos

DATOS GENERALES:
TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: “EL USO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y EL. MARGEN DE
RENTABILIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO EN LA CIUDAD DE CUSCO, ANO 2019

INVESTIGADOR: B3r. Allredo Collantes Mendoza

DATOS DEL EXPERTO:

/l/ /awa, OQ/ O&/_@_JCQ“L \)u(,\vaz
2 1. NOMBRES Y APELLIDOS:

2.2. ESPECIALIDAD: .....2 VFESITO e Co
2.3 LUGAR Y FECHA:

..................................................................................................... “Lude
COMPO- INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular ’ Bueno | Muy Bucno Excclente
NENTE 020% | 21-40% | 41-60 % 61-80 % 81-100%
) Los indicadores e items estan | 2
1.LREDACCION redactados considerando los g
| elementos necesarios -
Forma |  2.CLARIDAD Esta  formulado con un e
- | lenguaje apropiado. — ]
3.0BIETIVIDAD Esta expresado en conducta o ‘
observable. |
1
4 ACTUALIDAD Es a.decpado al avance f:le la G |
ciencia y la tecnologia.
TSP O Los items son adecuados en o
S.SUFICIENCIA ¥ 3
Contenido. cantidad y claridad.
El instrumento mide
6.|NTENC[I)ONALIDA pertinentemente las variables de >l
investigacion.
7.ORGANIZACION Existe una organizacion /
logica.
Se basa en aspeclos tedricos ‘
8.CONSISTENCIA | cientificos de la .
investigacion educativa. e T
Estructura Existe coherencia entre los -
9.COHERENCIA items. indicadores. "
dimensiones y variables
10. METODOLOGIA| L@ estrategia responde al il
propdsito del diagndstico.

— :
I.  Opinion de aplicabilidad: };é\/a("do ”““69'“[’[‘0“"0 .........
1.

uevo .
11. Promedio de valoracion ..........c.ccceveuens /\/‘13 bo 1

V. Luego de revisado el instrume%Procede su aplicacion (X) Debe corregirse ( )

mummamwocnmm
MAT 03-2764

Sello y firma del experto ~ ~
Nombre completo: AMavia o&t o[zyva:"m Sudvez
DNI: 434199384
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DATOS GENERALES

TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: “EL USO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y EL MARGEN DE
RENTABILIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO EN LA CIUDAD DE CUSCO, ANO 20197
INVESTIGADOR: Br. Alfredo Collantes Mendoza

DATOS DEL EXPERTO

2.1. NOMBRES Y APELLIDOS: ..CARMEN VALENTINA BEJAR RAMIREZ...

22, ESPECIALIDAD: PSICOLOGA

MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

2.3, LUGAR Y FECHA: CUSCO 2019.

2.4. CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: ANALISTA DE MEJIRA CONTINUA Y PROCESOS EN

CAJA CUSCO.
COMPO- Deficiente | Regular Bueno Muy Bueno Excelente
NENTE INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60 % 61-80 % 81-100%
’ Los indicadores e items estan
LREDACCION redactados considerando los X
elementos necesarios
Forma 3 CLARIDAD Estda  formulado con  un X
) lenguaje apropiado.
3 OBIETIVIDAD Esta expresado en conducta X
B ’ observable.
4 ACTUALIDAD Es aldecllmdo al avance fie la X
ciencia y la tecnologia.
T Los items son adecuados en
3.SUFICIENCIA
Contenido cantidad y claridad. X
I El instrumento mide
(1.|T\TF.T\(rI}0T\ ALIDA pertinentemente las variables de X
investigacion.
7. ORGANIZACION Existe una  organizacion X
] ] logica.
Se basa en aspectos tedricos
B.CONSISTENCIA | cientificos de la X
investigacion educativa.
Estructura Existe coherencia entre los
9.COHERENCIA | jtems, indicadores, X
dimensiones y variables
10. METODOLOGIA | -2 estriegia responde al X
proposito del diagnostico.
L. Opinion de aplicabilidad:
L. Promedio de valoracion MUY BUENO 65%........
11. Luego de revisado el instrumento: Procede su aplicacion ( x ) Debe corregirse ()

Sello y firma del experto
Nombre completo: CARMEN VALEBTINA BEJAR RAMIREZ
DNI: 44154954

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




DATOS GENERALES:
TITULO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION: “EL USO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y EL MARGEN DE

RENTABILIDAD EN LAS AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO EN LA CIUDAD DE CUSCO, ANO 2019"
INVESTIGADOR: Br. Alfredo Collantes Mendoza

DATOS DEL EXPERTO
2.1. NOMBRES Y APELLIDOS:

MAESTEA EN  DDHINGTRICION) DE NEGOCIOS ~ 1784
Cvsco, 26 AGOSTO 2019

FlorewA P ARICcO 70 Goecm

2.2. ESPECIALIDAD:

2.3. LUGAR Y FECHA:

2.4. CARGO E INSTITUCION DONDE LABORA: .. AVAYSTO  DESARROcO  DE  PRODOCTO - CItAC

COMPO- Deficiente | Regular Bueno Muy Bueno Excelente
NENTE INDICADORES CRITERIOS 020% |2140% | 41-60 % 61-80 % 81-100%
) Los indicadores e items estan
LREDACCION redactados considerando los \/
elementos necesarios
Forma 2. CLARIDAD Esta  formulado con un V'
T lenguaje apropiado.
3.OBJETIVIDAD Esta expresado en conducta I/
) observable.
4. ACTUALIDAD Es a.decyado al avance de la \/
ciencia y la tecnologia.
e Los items son adecuados en
5.SUFICIENCIA . ;
|Contenido cantidad y claridad. v’
s El instrumento mide
®INTENC [')ONM'"M pertinentemente las variables de l/
investigacion.
7.ORGANIZACION | Existe una  organizacion l/
’ - logica.
Se basa en aspectos tedricos
8.CONSISTENCIA | cientificos de la 2
investigacion educativa.
Estructura Existe coherencia entre los
9.COHERENCIA | items, indicadores, v’
dimensiones y variables
- : La estrategia responde al
10. METODOLOGIA Y 3 g
> proposito del diagnostico. \/

I Opinién de aplicabilidad: ... Nalde  ponct nux  aglicacem .

1. Promedio de valoracion ............000\.......2 9500 .. S D AN Ry T

1. Luego de revisado el instrumento: Procede su aplicacion (!/) Debe corregirse ()

Sello del experto
Nombre completo: 2EWD PdRACOTC
DN 424030

eb R P
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ANEXO 6: RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE USO DEL
COMERCIO ELECTRONICO

Tabla 1l
Qué medio de publicidad utiliza para promocionar sus productos

Categorias Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 160 73.7%
Pagina web 55 25.3%
Radio 2 0.9%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 1

Qué medio de publicidad utiliza para promocionar sus productos

Redes sociales Pégina web Radio

En la tabla 1 se observa que el 73.7% de las agencias de viajes y turismo en la ciudad del
Cusco utilizan como medio de publicidad las redes sociales, la cual es el medio por la cual
promocionan sus productos; en un porcentaje de 0.9% existen agencias que utilizan como

medio de promocion de publicidad las radios.
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Tabla 2

Qué tipo de transaccion comercial realiza para vender sus servicios

Categorias Frecuencia Porcentaje
Venta directa al consumidor 33 15.2%
Venta por aplicacion movil 4 1.8%
Venta por pagina web 122 56.2%
Venta por paquetes turisticos 58 26.7%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 2

Qué tipo de transaccion comercial realiza para vender sus servicios

Venta directa Venta por Venta por Venta por
al consumidor aplicacién pagina web paquetes
movil turisticos

Se puede evidenciar en la tabla 2 que en su mayor porcentaje de 56.2% las agencias de la
Ciudad del Cusco utilizan como medio de transaccion comercial las ventas por pagina web
para realizar sus ventas de los productos que ofrecen; por otro lado, el 1.8% de agencias de
Cusco mencionan que la transaccion comercial que utilizan para vender sus productos son

la venta por aplicacion movil.
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Tabla 3
Que caracteristica predomina en su pagina web o aplicacion movil
Categorias Frecuencia Porcentaje
Informacidn relevante de la empresa 44 20.3%
Atencién al cliente en linea 53 24.4%
Facilidad de acceso al paquete turistico 55 25.3%
Seguridad y Confiabilidad 62 28.6%
Permite a los clientes realizar resefias o
comentarios sobre los servicios 3 La%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 3

Que caracteristica predomina en su pagina web o aplicacion movil

Informacién  Atenciénal Facilidadde Seguridady Permite a los

relevante de cliente en acceso al  Confiabilidad clientes
la empresa linea paquete realizar
turistico resefias 0

comentarios
sobre los
servicios

En la presente figura se evidencido que el 28.6% de agencias manifestaron que las
caracteristicas mas predominantes en su aplicativo mévil o pagina web es la seguridad y
confiabilidad; mientras que en un 1.4% manifiestan que lo que predomina mas es que

permite a sus usuarios realizar comentarios o resefias sobre el servicio que ofrecen.
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Tabla 4

Si no realiza ventas por pagina web o aplicacion movil, ¢Estaria dispuesto a implementar

esta nueva herramienta de venta en su empresa

Categorias Frecuencia Porcentaje
Si 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 4
Si no realiza ventas por pagina web o aplicacién movil, ¢Estaria dispuesto a implementar

esta nueva herramienta de venta en su empresa

u Sj

En la tabla 4 se evidencid, segun los resultados obtenidos, que en un 100% las agencias de
viajes y turismo de la ciudad del Cusco manifiestan que si estarian dispuestos a implementar

las herramientas necesarias para las ventas en su empresa.
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Tabla 5
Considera necesario contar con un manual de estrategias sobre el uso adecuado del

comercio electrénico

Categorias Frecuencia Porcentaje
Si 214 98.6%
No 3 1.4%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 5
Considera necesario contar con un manual de estrategias sobre el uso adecuado del

comercio electronico

mSi mNo

La tabla 5 evidencia que el 98.6% de los encuestados de las agencias de viajes y turismo
consideran que si es necesaria que la agencia cuente con un manual de estrategias donde se
tenga cual es el uso adecuado del comercio electrénico; mientras que el 1.4% manifiestan

gue no es necesario contar con este manual del uso adecuado del comercio electronico.
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Tabla 6

La agencia utiliza el comercio electrénico

Categorias Frecuencia Porcentaje
Si 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 6

La agencia utiliza el comercio electrénico

u Sj

Como se puede evidenciar, la tabla 6 refleja que el 100% de las agencias de viajes y turismo
encuestados manifiestan que, si usan el comercio electrénico para beneficio de su agencia,

siendo en estos tiempos uno de los més utilizados y el mas visible.
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Tabla 7

Qué tiempo lleva usando comercio electronico

Categorias Frecuencia Porcentaje

1 afio 2 0.9%

2 a 3 afos 37 17.1%
3 a4 afnos 63 29.0%
5 amas 115 53.0%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 7

Qué tiempo lleva usando comercio electronico

1 afio 2 a 3 afios 3 a4 afios 5amas

En la presente tabla podemos observar que, segtn los resultados sobre la pregunta, al tiempo
que las agencias utilizan el comercio electrénico, el 53% menciono gue tienen de cinco afios
a més utilizando esta herramienta; mientras que el 0.9% manifestd que esta herramienta lo

utilizan recién un ano.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
80
Tabla 8

Qué tan importante considera que es el comercio electronico dentro de su empresa

Categorias Frecuencia Porcentaje
Importante 90 41.5%
Muy importante 127 58.5%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 8

Qué tan importante considera que es el comercio electrénico dentro de su empresa

® Importante  ® Muy importante

La tabla 8 evidencia que para el 58.5% de las agencias de viajes y turismo el comercio
electrénico como herramienta de publicidad es muy importante para cerrar ventas; mientras
que para el 41,5% esta herramienta es importante para este sector del turismo.
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Tabla 9

Qué factor le ha incitado a usted para utilizar el comercio electrénico en su agencia de

viaje
Categorias Frecuencia Porcentaje
Competencia 85 39.2%
Mercados nuevos 2 0.9%
Avances tecnologicos 42 19.4%
Innovacion 88 40.6%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 9
Qué factor le ha incitado a usted utilizar el comercio electronico en su agencia de viaje

Competencia Mercados Avances Innovacion
Nnuevos tecnoldgicos

La tabla 9 refleja que los encuestados de las agencias de viajes manifiestan que en 40.6% lo
que les incito a utilizar la herramienta del comercio electrdnico para sus empresas fue la
innovacion, ya que en estos tiempos es el mas utilizado para las promociones de este tipo de

ventas; mientras que el 0.9% considera que lo que los incito a utilizar esta herramienta son

los mercados nuevos.
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Tabla 10

Formas de pagos que ofrece a sus clientes

Categorias Frecuencia Porcentaje

Tarjeta de crédito 63 29.0%
Dinero electrénico 7 3.2%
Tarjeta de débito 46 21.2%
Transferencia
) 101 46.5%
bancaria
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 10
Formas de pagos que ofrece a sus clientes

Tarjeta de Dinero Tarjeta de Transferencia
crédito electrénico débito bancaria

En la tabla 10 se puede evidenciar que el 46.5% de agencias de viajes ofrecen a sus clientes
como medio de pago las transferencias bancarias; mientras que el 3.2% les ofrecen como

alternativa de pago el dinero electrénico.
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Tabla 11

Se han implementado en su pagina web o aplicacion movil los mecanismos de seguridad de

datos y pagos, para brindar la confianza necesaria a sus clientes

Categorias Frecuencia Porcentaje

Si 215 99.1%
No 2 0.9%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 11
Se han implementado en su pagina web o aplicacion movil los mecanismos de seguridad de

datos y pagos, para brindar la confianza necesaria a sus clientes

mSi mNo

En la tabla 11 se puede evidenciar que el 99.1% de los encuestados manifestaron que, si se
implement6 en sus aplicaciones moviles y en su pagina web los mecanismos de datos,
seguridad y pagos, todos estos para darles confianza a sus clientes; pero el 0.9% considera

que no se hizo implementaciones de estos mecanismos.
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Tabla 12

En la escala del 1 al 5 ¢Cudl de las siguientes opciones predominan en su pagina web?

Responda segun la escala de 1 al 5, 1 considerado muy bajo y 5 muy alto

Categorias Frecuencia Porcentaje
Accesibilidad de la
130 59.9%
plataforma
Reverso de transacciones 87 40.1%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 12
En la escala del 1 al 5 ¢Cudl de las siguientes opciones predominan en su pagina web?

Responda segun la escala de 1 al 5, 1 considerado muy bajo y 5 muy alto

m Accesibilidad de la plataforma = Reverso de transacciones

En la tabla 12 se evidencid con los resultados obtenidos que lo méas predominante en las
paginas web de las agencias de viajes y turismo en un 59,9% es la accesibilidad de la
plataforma; pero en un 40.1% de las agencias predomina mas en la plataforma el reverso de

transacciones.
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Tabla 13

Con qué frecuencia efectda ventas on-line

Categorias Frecuencia Porcentaje

Diario 2 0.9%
Mensual 67 30.9%
Semanal 148 68.2%

Total 217 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 13

Con queé frecuencia efectua ventas on-line

Diario Mensual Semanal

Como se puede observar en la presente figura, el 68.2% de las agencias mencionan que la
frecuencia con la que realizan ventas on-line son semanalmente; mientras que el 0.9%

manifiestan que esta frecuencia de ventas on-line son diarias.
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Tabla 14

Cuanto representa el comercio electrénico en las ventas de la empresa

Categorias Frecuencia Porcentaje
0% - 25% 7 3.2%
51% - 75% 83 38.2%
26% - 50% 46 21.2%
76% - 100% 81 37.3%
Total 217 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 14

Cuanto representa el comercio electrénico en las ventas de la empresa

0% - 25% 51% - 75% 26% - 50% 76% - 100%

Segun los resultados obtenidos se evidencia en la tabla 14 que para el 38.2% de las agencias
la herramienta del comercio electronico representa de un 51% al 75% de ventas; mientras
que para el 3.2% de agencias el comercio electronico representa un 0% a 25% de ventas.
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ANEXO 7: RESULTADOS DE LA VARIABLE MARGEN DE RENTABILIDAD

Tabla 15
Rentabilidad econdémica
Periodo 2019 Nivel
Utilidad neta 51,975
Activo total 257,946
Resultados 0.2015
Rendimiento del activo 20,15% Bajo

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 15 se observa que la rentabilidad econémica de las agencias de viajes y turismo
en el afio 2019 es baja, lo que muestra que el rendimiento del activo logro un 20.15% del
rendimiento de los activos totales, lo que implico que los beneficios obtenidos por el capital
han sido bajo. Por lo mismo, las agencias de viajes no tuvieron una buena productividad

econdmica en este tiempo.

Tabla 16
Rentabilidad financiera
Periodo 2019 Nivel
Utilidad neta 59,345
Patrimonio neto 111,669
Resultados 0.5314
Rendimiento del patrimonio 53,14% Medio

Nota: Elaboracion propia

La tabla 16 se evidencia el resultado que se obtiene midiendo la rentabilidad y patrimonio
de las agencias de viajes y turismo. Lo que refleja que la rentabilidad financiera en este rubro
es de nivel medio. Observando que en este periodo cada sol invertido la agencia recibe unos
0.53 centavos, la cual va a aumentar el capital de estas empresas en este periodo. Por ende,
las agencias de viajes y turismo deben de tratar de maximizar los intereses del patrimonio y

de este modo ya no se depende directamente de las financiaciones externas.
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Tabla 17

Ratios del margen de rentabilidad

2019
Ratios de rentabilidad Resultados % Nivel
cuantificables °
Analisis de la Utilidad neta / 16539300 / .
- , . ) 0.52 52% Medio
rentabilidad econdbmica activo total 31691000
Rentabilidad operativa  Utilidad operativa 7670000 / .
0.25 25% Bajo
sobre las ventas / ventas 30168000
Rentabilidad neta sobre  Utilidad neta / 16975200 / )
0.58 58% Medio
las ventas ventas 29482800
Andlisis de la Utilidad neta / 16960200 /
. ) . . . 0.81 81% Alto
rentabilidad financiera  patrimonio 20902000

Nota: Elaboracion propia

En latabla 17 se evidencia que las ratios de rentabilidad econdmica de las agencias de viajes
y turismo tiene un nivel medio en un 52%; por otro lado, la rentabilidad operativa sobre las
ventas esta en un nivel bajo en las agencias de la Ciudad del Cusco en un 25%; mientras que
la rentabilidad neta sobre las ventas tiene un nivel medio en un 58% vy la ratio de la
rentabilidad financiera esta en un nivel alto de 81% en las agencias de viajes y turismo de la
Ciudad del Cusco en el afio 2019.

Tabla 18
Margen de rentabilidad
Rentabilidad % 2019 Nivel
Econdmico 20.15 Bajo
Financiero 53.14 Medio

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 18 se observa que en afio 2019 las agencias de viajes y turismo obtuvieron un
nivel bajo de rentabilidad econémica y un nivel medio de rentabilidad financiera. Lo que
muestra que el ROA fue de 20.15% la cual no es adecuada para la eficiencia de la
rentabilidad de inversidn por las ventas. En lo que respecta al ROE es de 53.147% la cual es

una ratio que esta por encima del mercado.
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