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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
conocimiento del comercio electrénico y las ventas de las pequefias y medianas empresas
(PYMES) en la ciudad de Cajamarca, analizando especificamente la influencia de la
capacidad gerencial y la aversion al riesgo en el desempefio comercial. Se buscé evaluar
cémo el nivel de conocimiento sobre herramientas digitales impacta en la competitividad
de las PYMES y en su capacidad para expandir su mercado. La investigacion se
fundamento en teorias como la Teoria de la Ventaja Competitiva de Porter (1991) y la
Teoria de la Destruccion Creativa de Schumpeter (1949), que explican la importancia de
la innovacion y la diferenciacién para el crecimiento empresarial. El estudio adoptd un
disefio cuantitativo, correlacional, transversal y no experimental, empleando el método
hipotético-deductivo, analitico-sintético y estadistico para la validacion de hipoétesis. Se
utiliz6 la encuesta como técnica de recoleccién de datos y el cuestionario como
instrumento, estructurado en cuatro dimensiones: capacidad gerencial, aversion al riesgo,
crecimiento del negocio y aumento del nimero de clientes. La muestra estuvo conformada
por 40 PYMES de Cajamarca y se aplicd el coeficiente de correlacion de Spearman para
determinar la relacion entre las variables. Los resultados indicaron una correlacion
positiva y alta (0.723; p < 0.01) entre el conocimiento del comercio electronico y las
ventas, asi como una relacion positiva moderada entre la capacidad gerencial y el
desempefio comercial (0.643; p < 0.01) y una relacidn alta entre la aversion al riesgo y
las ventas (0.713; p < 0.01) confirmando que las PYMES con mayor conocimiento en
comercio electrénico presentan mejores niveles de ventas.

Palabras clave. Comercio electronico, ventas.
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ABSTRACT

This The present study aimed to determine the relationship between e-commerce
knowledge and the sales of small and medium-sized enterprises (SMESs) in the city of
Cajamarca, specifically analyzing the influence of managerial capacity and risk aversion
on business performance. The research sought to evaluate how the level of knowledge
about digital tools impacts the competitiveness of SMEs and their ability to expand their
market. The study was based on theories such as Porter's Competitive Advantage Theory
(1991) and Schumpeter's Creative Destruction Theory (1949), which explain the
importance of innovation and differentiation for business growth. The study adopted a
quantitative, correlational, cross-sectional, and non-experimental design, employing the
hypothetical-deductive, analytical-synthetic, and statistical methods for hypothesis
validation. The survey was used as a data collection technique, and the questionnaire
served as the instrument, structured into four dimensions: managerial capacity, risk
aversion, business growth, and customer increase. The sample consisted of 40 SMEs from
Cajamarca, and the Spearman correlation coefficient was applied to determine the
relationship between the variables. The results indicated a high positive correlation
(0.723; p < 0.01) between e-commerce knowledge and sales, as well as a moderate
positive relationship (0.643; p < 0.01) between managerial capacity and business
performance, and a high correlation (0.713; p < 0.01) between risk aversion and sales.
These findings confirm that SMEs with greater e-commerce knowledge achieve higher
sales levels.

Keywords: E-commerce, sales.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo lograr un acercamiento a
la realidad actual del uso del comercio electronico en un conjunto de pequefias y medianas
empresas (PYMES) localizadas en la ciudad de Cajamarca. Para cumplir con este
objetivo, se desarrollaron y aplicaron herramientas cualitativas y cuantitativas para la
recoleccion de informacion y anélisis.

En el primer capitulo, se presentan los antecedentes locales y globales sobre la
tematica, se explica el problema, se describen los objetivos de investigacion, se formulan
las preguntas de investigacion, se desarrollan las hipdtesis respectivas y se aborda la
justificacion y viabilidad del estudio.

En el segundo capitulo sobre el marco tedrico, se abordan la Teoria de la Ventaja
Competitiva segin Michael Porter y la teoria de la Destruccion Creativa de Joseph
Schumpeter, asi como las definiciones de conocimiento en comercio electrdnico,
pequefias y medianas empresas PYMES y ventas, para tales definiciones, se trabajaron
las principales caracteristicas, ventajas, tipos, limitaciones y su contextualizacion al
mercado peruano.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco metodoldgico que en este caso sera lo
que corresponde a una investigacion cuantitativa correlacional descriptiva. Para el
desarrollo de esta metodologia, se aplicaron encuestas a diferentes PYMES de la ciudad
de Cajamarca.

Por ultimo, en el cuarto capitulo se aborda el andlisis de la discusion de resultados,

finalizando con conclusiones y sugerencias.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Situacion problematica y definicion del problema

En la actualidad los avances tecnoldgicos han llevado a que las empresas se
adapten a los nuevos cambios y busquen otros medios de comunicacion para realizar sus
operaciones comerciales e intercambiar informacion, transacciones de mercado teniendo
en cuenta el ambito de responsabilidad social. Las pequefias y medianas empresas
(PYMES) estan experimentando rapidos cambios en su manera de hacer negocios. Al
mismo tiempo que las computadoras portéatiles, moviles o tabletas han ido llenando el
mercado, los empleados han ido aumentando su demanda de acceso a la red y a los
recursos corporativos en cualquier lugar, en cualquier momento y desde cualquier
dispositivo Carrion (2020).

La ONU Comercio y Desarrollo (2019) refiere que la economia digital esta
dirigida sistematicamente por Estados Unidos y China, representan el 90 % de la
capitalizacién de mercado de las 70 plataformas digitales mas grandes del mundo, la
participacion de Europa es del 4% y la de Africa y América Latina juntas solo del 1%.
Siete “superplataformas” microsoft, seguida de apple, amazon, google, facebook, tencent
y alibaba- representan dos tercios del valor total del mercado, asi, las plataformas digitales
son cada vez mas importantes para la economia global, algunas plataformas digitales
globales han adquirido posiciones de mercado muy sdélidas en determinadas esferas.

(Corrales et al., 2019), debido al incremento del uso del internet y al aumento de
tecnologias de informacion la economia a pasado de ser industrial a digital, abriendo para

las PYMES una posibilidad de ampliar sus mercados y de unirse a nuevos canales de
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negocio, reduciendo asi posibilidad de ser excluido o desaparecer. Por lo tanto, muchas
compafiias se han visto en la necesidad de incorporar el comercio electronico como
estrategia para optimizar sus procesos Yy relaciones de mercado, con el fin de mantenerse
al dia con los avances tecnoldgico. Sin embargo, en los paises en desarrollo, la adopcién
y el uso del comercio electronico siguen siendo considerablemente menores en
comparacién con las economias mas avanzadas (Corrales et al., 2019).

En América Latina, el comercio electronico representa cerca del 3% de las ventas
de la region, con un crecimiento anual estimado del 15.7%. Este aumento se debe a la
disminucion de la brecha digital, mayores inversiones en infraestructura y una poblacién
cada vez mas bancarizada. Dentro de la region, Brasil lidera las ventas de comercio
electronico con 19 mil millones de délares, seguido por México con 17 mil millones,
cifras que casi triplican las de Chile y cuadruplican las de Pert (Lépez, 2018).

Nuestra regién no fue la excepcién ante este crecimiento. A finales del 2022 el
comercio electrénico de retail generd cerca de 5,4 billones de délares en todo el mundo.
Una cifra que 2024, alcanzé los 6,3 billones de dolares. Aunque el comercio digital no
crecera al mismo ritmo de 2020 (impulsado el Covid19), su capacidad para seguir
alcanzando nuevos hitos es incuestionable y esta lejos de desacelerarse (Martinez, 2021).

Los paises de América Latina tienen una implementacion de internet superior al
50%, con un promedio de implementacion del 70%. Aunque Argentina tiene una
introduccidn superior al 90%, sus ventas de comercio electrénico representan solo una
cuarta parte de las de Brasil, ubicandola en el cuarto lugar de la regién. Por otro lado,
Colombia se posiciona como uno de los actores potenciales con menos del 70% de
implementacidn de Internet, sus ventas estan apenas por debajo que las de Argentina. A

pesar de contar con solo 22 millones de usuarios de Internet y una poblacién menor que
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Colombiay Argentina, Peru registra ventas muy cercanas a las de estos paises, reflejando
una participacion muy activa y prometedora en el sector (Carrion,2020).

En Per(, el comercio electronico crecié méas del 270% en 2020, acelerando la
digitalizacién de las PYMES en cinco afios. Segin CAPECE, el 40% de las empresas
peruanas venden online. La CCL reporta que las ventas en linea alcanzaron 5,600
millones de ddlares, superando las cifras de 2019. Este crecimiento fue impulsado por la
pandemia, que obligd a muchos peruanos a adoptar el comercio digital pese a la crisis
econdmica y sanitaria (Bernabel y Huatay, 2021).

Segun el reporte oficial de la industria del e-comerce, (2021), Stephen McBride,
Chief Analyst en RiskHedge, una empresa especializada en analizar compafiias
disruptivas afirmé a principios de 2020 que el préximo gran auge de Internet sera la
incorporacion de los pequefios comercios al comercio electronico.

Es notable cémo la MIPYME ha adoptado el canal digital de manera tan rapida,
pasando directamente del uso de la PC al smartphone. El gran reto para la industria es
evitar que trasladen el 83.1% de informalidad del entorno offline al online. Aungue una
posible solucion sea ensefiarles a usar pagos digitales, es fundamental comprender las
barreras culturales, las cuales representan otro desafio clave.

Segun Martos y Cabanillas (2017), en la ciudad de Cajamarca, la mayoria de los
comercios aun utilizan un proceso de ventas tradicional sin apoyo de tecnologias ni
sistemas logisticos. El cliente llega, elige el producto que desea, lo que implica un proceso
de ventas eficaz en términos de volumen. Sin embargo, esto genera una problematica, ya
gue se necesita gestionar pedidos a gran escala, incluso para lugares fuera de Cajamarca;
El comercio electronico en Cajamarca enfrenta desafios debido a la resistencia al cambio

de los empresarios locales, que carecen de estabilidad operativa por la falta de normativas
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que respalden sus ganancias. Ademas, el desconocimiento de los beneficios, como la
reduccién de plazos de entrega y la expansidn a nuevos mercados competitivos, dificulta
su adopcion.

En las empresas de servicios turisticos de Cajamarca, la escasa confianza en los
sistemas de pago y la seguridad en las redes, junto con el temor al fraude y a la exposicion
de informacion, afectan la adopcion del comercio electrénico. Las empresas que no usan
comercio electrénico calificaron la confianza en los sistemas de pago como baja y el
temor al fraude y la exposicion de informacion como muy alto. En cambio, las empresas
que si adoptaron el comercio electronico reportaron una confianza muy alta y un temor
bajo (Céardenas, 2016).

Ante toda esta situacion problematica descrita se planted el siguiente problema a

investigar.

1.2.Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢ Como se relaciona el conocimiento del comercio electronico y las ventas de las

pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca?

1.2.2. Problemas auxiliares

¢Como es la relacion entre la capacidad gerencial y las ventas de las pequefias y
medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca?

¢Como es la relacion entre la aversion al riesgo y las ventas las pequefias y

medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca?



1.3.Justificacién

1.3.1. Justificacion teérica

Segun Cérdenas (2016), el entorno actual de negocios requiere que las empresas
ingresen al mercado virtual para mantener su competitividad, especialmente frente a los
desafios del neoliberalismo y la globalizacion, que demandan resultados répidos. Las
empresas necesitan planes de accion basados en enfoques teoricos y cientificos, con
estrategias de competitividad, diferenciacion, liderazgo en precios y actividades de valor
para mejorar su rendimiento. En este contexto, el comercio electronico, como
herramienta de competitividad, puede ser clave para mejorar la gestion comercial de las
empresas de servicios turisticos en Cajamarca.

Asimismo, se justifica desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion
permitird construir y validar instrumentos que permitan recoger datos con la
confiabilidad deseada a efectos de probar las hipdtesis que sean necesarias para dar
respuesta a los problemas de investigacion.

1.3.2. Justificacion préctica

Los resultados de la investigacion serviran para mejorar el nivel de ventas de las
PYMES de la ciudad de Cajamarca mediante la implementacion de las ventas por
comercio electronico, asi mismo estos resultados serviran para elaborar nuevas
estrategias o planes de trabajo con la cual se busca brindar un mejor servicio,
beneficiando a las PYMES y a la ciudad de Cajamarca.

Este proyecto se justifica por la relevancia del comercio electrénico en el mundo
empresarial actual, donde se ha convertido en un canal estratégico esencial para la

comunicacion y la interaccion directa con clientes. Ademas, facilita el desarrollo de
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nuevos conocimientos que pueden contribuir a la formulacion de estrategias para el
crecimiento econémico y el aumento de la productividad empresarial (Castro y Mora,
2020).

1.3.3. Justificacion metodoldgica

Tal como se describe la metodologia es la ciencia (0 técnica) utilizada para
realizar esa indagacion de manera eficaz y conseguir los resultados deseados, con ella
obtenemos la estrategia a seguir en el proceso de investigacion. Por cuanto en la presente
investigacion se empleard un grupo de mecanismos o procedimientos racionales, que
nos permita el logro de los objetivos que dirige la presente investigacion.

Los instrumentos seran validados de tal forma que puedan ser utilizados
posteriormente por otros investigadores con temas afines al presente. Asi, los resultados
de la investigacion permitiran explicar la validez de los instrumentos (cuestionario),
también podrad contribuir a mejorar la forma de investigar con las mismas u otras
variables. Asimismo, la técnica a emplear en la investigacion pueda ser utilizada en otras
investigaciones. Por cuanto la razon de ser metodoldgica se sustenta en el aporte del
investigador por la utilizacion o creacion de nuevos modelos, instrumentos de
investigacion.

1.3.4. Delimitacion del problema

Espacial

El &mbito de accidn de la presente investigacion se desarrolla en el distrito de
Cajamarca.
Temporal

La investigacion se desarrolla en el afio 2021 (mayo — junio).



Temética
La temética investigada corresponde a la influencia del comercio electrénico en
el nivel de ventas de las pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de

Cajamarca.

1.4.0bjetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre el conocimiento del comercio electronico y las
ventas de las pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.
1.4.2. Objetivos especificos
Determinar la relacion entre la dimension capacidad gerencial y las ventas de las
pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca
Determinar la relaciéon de la aversion al riesgo y las ventas de las pequefias y
medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.

1.5.Hipétesis y Variables

1.5.1. Hipotesis general
Existe relacion directa entre el conocimiento del comercio electronico y las ventas
de las pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.
1.5.2. Hipotesis especificas
H1: Existe relacion directa entre la capacidad gerencial y las ventas de las
pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.
H2: Existe relacion directa entre la aversion al riesgo y las ventas las pequefias y

medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.



1.5.3. Variables que determinan el modelo de contrastacion de la hipotesis
Variable 1: Conocimiento en comercio electronico.

Dimension 1: Capacidad gerencial del comercio electronico

Dimension 2: Aversion al riesgo
Variable 2: Ventas de las pequefias y medianas empresas PYMES en la ciudad de
Cajamarca

Dimensién 1: Crecimiento del negocio

Dimension 2: Clientes potenciales:



1.5.4. Operacionalizacion de variables

Hipotesis

Variables

Concepto

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

Hipotesis principal

Hn Existe una relacién del
conocimiento sobre
comercio electronico en el
nivel de ventas de las
pequefias y  medianas
empresas PYMES de la
ciudad de Cajamarca.

Variable 1
Conocimiento en
comercio
electrénico

El  conocimiento  del
comercio electronico
abarca conceptos
adquiridos por
experiencia o formacion,
entendiéndose el
comercio electronico
como la transferencia
electrénica de datos,
intercambios financieros
y consulta de informacion
con fines comerciales que
no se limita a compras en
linea, sino que también
involucra ofertas,
publicidad y anuncios sin
requerir una transaccion
completa (Davara, 2020).

Capacidad gerencial

Nivel de capacidad gerencial
del comercio electrénico.

Aversion al riesgo

Nivel de riesgo asumido

Cuestionario
Escala de Likert

Variable 2
entas de las PYMES
en Cajamarca

agnitud que agrega todos
los ingresos que una
unidad contable ha tenido
con motivo de su
actividad ordinaria en un
periodo determinado
costa et.al,2018)

trecimiento del negocio

Nivel de crecimiento del

negocio

Clientes potenciales

Nivel del incremento del nimero
de clientes.

Cuestionario
Escala de Likert
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1.5.5. Matriz de consistencia

Problema General Obijetivo General Hipotesis General Variables Tipo de estudio Instrumento
Problema general Objetivo general Hipétesis principal El tipo de investigacion es
¢Como se relaciona el Determinar la relacion entre el Hn Existe relacién directa cuantitativa, porque se Cuestionario
conocimiento del comercio conocimiento  del  comercio entre el conocimiento del demuestra en base a la Escala de Likert:
electrénico y las ventas de las electrénico y las  ventas de las comercio electrénico y las hipotesis la medicién de Conocimiento de
pequefias y medianas empresas pequefias y medianas empresas ventas de las pequefias y Variabl ambas variables y de nivel Comercio
PYMES de la ciudad de PYMES de la ciudad de medianas empresas PYMES de arla- e-l correlacional, se buscé Electroénico.

Conocimiento en

Cajamarca?

Problemas especificos

¢;Como es la relacion entre la
capacidad gerencial y las ventas
de las pequefias y medianas
empresas PYMES de la ciudad
de Cajamarca?

¢Como es la relacion entre la
aversion al riesgo y las ventas
las pequefias
empresas PYMES de la ciudad
de Cajamarca?

y medianas

Cajamarca.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la
dimensién capacidad gerencial y
las ventas de las pequefias y
medianas empresas PYMES de la

ciudad de Cajamarca

Determinar la relacion de la
aversion al riesgo y las ventas de
las pequefias y medianas empresas
PYMES de |la

Cajamarca

ciudad de

la ciudad de Cajamarca

Hipétesis especificas

Existe relacion directa entre la
capacidad gerencial y las
ventas de las pequefas y
medianas empresas PYMES de
la ciudad de Cajamarca

Existe relacion directa entre la
aversion al riesgo y las ventas
las pequefias
empresas PYMES de la ciudad
de Cajamarca

y medianas

comercio electrénico
Variable 2

Ventas de las PYMES en
Cajamarca

determinar la influencia
entre la variable nivel de
conocimiento del
comercio electrénico y el
nivel de ventas de las
PYMES de la ciudad de

Cajamarca.

I |E
'y
Donde:
X: Nivel de conocimiento
Y: Ventas

D: PYMES s de la ciudad de
Cajamarca

R: Relacion

Cuestionario
Escala de Likert:
Nivel de ventas
de las PYMES de
Cajamarca
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

En la investigacion realizada por Castro y Mora (2020), se empled una
metodologia exploratoria descriptiva con enfoque empirico-analitico y procedimiento
mixto. Se concluy6é que el comercio electronico tiene una relacién positiva con las
variables financieras, como ingresos, costos, gastos y utilidad operacionales. Ademas,
este impacto es mas notable en empresas que combinan el modelo mercantil con otros
enfoques. Se recomienda seguir investigando la influencia de distintos modelos de
comercio electronico, las barreras para su implementacion y el desarrollo tedrico del
tema.

En la investigacion realizada por Goenaga., et al (2017), denominada: Comercio
electronico en la PYMES del Departamento de Magdalena de la Universidad cooperativa
de Colombia, donde plantearon como objetivo; analizar el comercio electronico como
herramienta para el crecimiento de la actividad comercial y econdmica de las PYMES en
el departamento de Magdalena. Método, utilizaron un enfoque cualitativo, material,
documental y bibliografico para la revision de fuentes como sitios web de revistas
académicas. Concluyendo que, el comercio electronico ha evolucionado en una
herramienta tecnologica que fomenta el crecimiento econdémico tanto a nivel local como
internacional.

Bajo el contexto internacional, Céardenas y Rivera (2016) ejecutaron una

investigacion titulada: Observacion para el buen uso del comercio electronico y su



utilidad en la competencia para aplicarlo en el acrecentamiento de las PYMES dentro de
la ciudad de Guayaquil. Con el objetivo de identificar las distintas causas econémicas y
culturales por las cuales las PYMES de la ciudad de Guayaquil no lleva a cabo el comercio
electrénico. Métodos. De disefio cuantitativo, de indole descriptivo, se realiz encuesta a
las PYMES. Se concluye que, una de las problematicas para la aplicacién y uso del
comercio electronico es la falta de conocimiento del tema del comercio en linea, seguido
de la desconfianza que tienen los consumidores y las PYMES al realizar este tipo de
transacciones como lo es el comercio electronico.

El estudio realizado por Corrales (2019), tuvo como objetivo determinar la
influencia del E-Commerce en las ventas de las pequefias y medianas empresas PYMES
colombianas. Este documento comienza analizando un panel de 2177 empresas, donde se
analizan los sectores de industria, comercio y servicios entre los afios 2012 a 2016. Se
pretende conocer el efecto causal que tiene el comercio en linea frente a las ventas totales
realizadas por las compafiias, asi como su impacto en las ventas desarrolladas por cada
una de ellas. Método, mediante un andlisis econométrico, aplicando el modelo de
medicion de impacto denominado “Diferencias en diferencias”, se concluyé que la
adopcidn del comercio electrénico en las empresas medianas tiene mayor impacto que en
las empresas pequefias y que la actividad en el que mas influye el comercio electrénico
es en el sector servicios.

A nivel nacional

La investigacion realizada por Gonzales (2019), titulada E-commerce en la
PYMES textiles de la galeria Damero del Gamarra-La Victoria, con fines de exportacion,
2019. Tesis de pre-grado. Con el objetivo de determinar cobmo favorece el E-commerce

en la PYMES textiles de la galeria Damero del Gamarra-La Victoria, con fines de
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exportaciones, 2019. Método, fue de enfoque cuantitativo de corte transeccional, de
disefio descriptivo—no experimental. La poblacién estuvo formada por todos los duefios
de las PYMES ubicadas en la galeria Damero del sector textil, siendo un total de 96. La
técnica empleada fueron las encuestas y el instrumento que se emple6 fue el cuestionario,
las cuales fueron evaluadas y validadas. Se concluyé que: el nivel del comercio
electrénico en las PYMES textiles de la galeria Damero de Gamarra les esta favoreciendo
de manera alta en un 61% de ellas en sus ventas.
A nivel regional

La revision sistemética ejecutada por Bada y Guerreo (2020), titulada: Analisis de
la Influencia y usabilidad del comercio electronico en la rentabilidad de las empresas.
Lima-Per( 2020. El estudio tuvo como objetivo analizar la influencia y usabilidad del
comercio electronico en la rentabilidad empresarial. Se revisaron 16 de 91 articulos
cientificos de diversas fuentes segun criterios de elegibilidad. La principal limitacion fue
la escasez de estudios en texto completo. Los resultados mostraron que el 33% de los
articulos evidencian que la usabilidad del comercio electronico impacta positivamente en
la satisfaccion del cliente, lo que mejora las ventas, facilita nuevos proveedores, optimiza

los métodos de venta, incrementa la calidad del producto y reduce el tiempo de compra.

2.2. Bases Tebricas

2.2.1. Teoria de la Ventaja Competitiva segiin Michael Porter

La ventaja competitiva propuesta por Porter (1991), esta estrechamente vinculada
al concepto de valor, que puede reemplazar al de costo en la planificacion empresarial.
Se centra en dos cuestiones clave: determinar el valor rentable a mediano y largo plazo

para una empresa y coOmo garantizar su produccion y continuidad. Porter define el valor
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como lo que los clientes estan dispuestos a pagar, y su aumento depende de ofrecer
precios mas bajos con beneficios similares a la competencia o proporcionar beneficios
unicos que justifiquen precios mas altos. Existen dos tipos de ventaja competitiva: el
liderazgo en costos, que implica producir a menor precio que la competencia, y la
diferenciacién, que consiste en ofrecer un producto Unico y atractivo para los
consumidores.

Las tres estrategias para lograr una ventaja competitiva:

Porter (1991), plantea tres estrategias competitivas genéricas aplicables a
cualquier sector empresarial para aumentar el valor de una empresa:

Liderazgo en costos: Se basa en ofrecer productos a precios méas bajos que la
competencia. Para lograrlo, es clave reducir los costos de produccién mediante acceso
privilegiado a materias primas, produccion a gran escala, mayor eficiencia en los procesos
y un disefio optimizado del producto.

Diferenciacion: Consiste en destacar en el mercado mediante caracteristicas
unicas del producto, como el uso de materiales de mayor calidad, un servicio al cliente
mas especializado o un disefio exclusivo. Aunque es una estrategia costosa y puede ser
Imitada, permite a varias empresas coexistir si se diferencian de maneras distintas.

Enfoque: Implica especializarse en un segmento de mercado especifico y adaptar
el producto a sus necesidades. Puede centrarse en un grupo de clientes, una regién
geogréafica o una categoria especifica de productos.

2.2.2. Teoria de la Destruccion Creativa segun Joseph Schumpeter

La destruccion creativa de Schumpeter, indica que la innovacion cambia

constantemente las industrias, dejando obsoletos los modelos anteriores. En este contexto

dinamico, ciertas restricciones que suelen ser vistas como obstaculos a la competencia
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pueden, en realidad, ayudar a las empresas a estabilizarse, proporcionandoles recursos
para reinvertir y ajustarse a los cambios del mercado. Si bien a corto plazo estas précticas
pueden parecer anticompetitivas, a largo plazo pueden evitar dislocaciones econémicas
graves, como quiebras masivas y desempleo generalizado al progreso Schumpeter (1949).
La destruccion creativa en el comercio electronico implica innovaciones que transforman

modelos de negocio y tecnologias, reemplazando practicas tradicionales.

2.3. Marco conceptual

2.3.1 Definicién de conocimiento en comercio electrénico

La definicién de conocimiento en el contexto de organizacion hace referencia a
"la capacidad de adaptarse a las diferentes transformaciones que se producen en el entorno
empresarial” (McAfee y Brynjolfsson, 2014, p.11, como se citdé en Gamba y Hernandez,
2018).

El conocimiento del comercio electrénico abarca conceptos adquiridos por
experiencia o formacién, entendiéndose el comercio electronico como la transferencia
electronica de datos, intercambios financieros y consulta de informacion con fines
comerciales que no se limita a compras en linea, sino que también involucra ofertas,
publicidad y anuncios sin requerir una transaccion completa (Davara, 2020).

Aguilar y Munive (2013) refieren que la desconfianza en el comercio electrénico,
especialmente entre PYMES y consumidores, limita su crecimiento. Las principales
causas son la desmaterializacién, desocializacién y judicializacion del entorno digital,
junto con la falta de difusién de sus beneficios. En América Latina, iniciativas como el
“e-commerce day” y eventos del ILCE buscan promover su adopcion. Para fortalecer la

confianza, se requieren herramientas tecnoldgicas (firma electrénica y sellos de
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confianza), comunitarias (redes virtuales) y juridicas (regulacion y refuerzo del marco

juridoco), ademas de mayor difusion sobre sus ventajas.

2.3.2. Componentes internos y externos que afectan el conocimiento de comercio

electronico en las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES)

Desarrollaron Ajmal y Mohd (2012), un modelo para evaluar el éxito del comercio
electronico en PYMES, este modelo consta de siete componentes internos y externos que
influyen en la adopcion del comercio electronico:

Organizacional: El tamafio de la empresa influye en su adopcion, ya que las
pequefias creen no tener suficientes recursos.

Administracion: El liderazgo y conocimiento en Tl de los directivos impactan
positivamente en la implementacion.

Tecnoldgico: Una buena infraestructura mejora el valor economico y reduce
costos operativos.

Individual: La educacion y conciencia del personal y clientes son clave antes y
después de la adopcion.

Implementacion: Un sitio web funcional, atractivo y facil de usar es esencial para
atraer clientes y facilitar transacciones.

Entorno: La competencia y el uso creciente de Internet impulsan la adopcién del
comercio electronico.

Confianza: La seguridad y privacidad en las transacciones son fundamentales para
generar confianza en los clientes.

Una dimension importante de la Variable Conocimiento en Comercio Electrénico

es la siguiente:
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Capacidad gerencial: Segun Vilca (2018), la capacidad gerencial de los altos
ejecutivos es clave para identificar oportunidades y fomentar el crecimiento empresarial.
Para ello, se requieren 3 habilidades esenciales que impulsen el desarrollo de la
organizacion.

Habilidades técnicas: Estas habilidades permiten aplicar métodos, procesos y
técnicas para realizar tareas, incluyendo el uso de herramientas y equipos. También
pueden denominarse comerciales o estar integradas en otras competencias (Vilca, 2018).

Habilidades interpersonales: Las habilidades interpersonales permiten
comunicarse y trabajar eficazmente en equipo mediante el desarrollo de relaciones
efectivas. También se conocen como habilidades sociales.

Habilidades para la toma de decisiones: Las habilidades para la toma de decisiones
permiten analizar situaciones, elegir alternativas y maximizar resultados, mediante
pensamiento analitico y critico para anticipar acciones en el mercado.

Habilidades necesarias con base en el nivel gerencial: Aunque los gerentes
necesitan las tres habilidades, su importancia varia segun el nivel: los altos ejecutivos
priorizan las técnicas y de toma de decisiones, mientras que el primer nivel requiere mas
habilidades interpersonales.

Asimismo, Lussier y Achua (2016), el lider garantiza el funcionamiento eficaz del
equipo gerencial y el logro de los objetivos organizacionales, influyendo en la ejecucién
de la planificacion, organizacion, liderazgo y control.

Gestion de conocimiento en el comercio electronico

El aumento de la conectividad y la globalizacion han hecho que la gestién del
conocimiento cobre mayor relevancia en el ambito empresarial, integrandose en diversas

areas para optimizar la planificacion y el desempefio organizacional. Aunque el correo
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electrénico sigue siendo una herramienta clave, las nuevas tecnologias como plataformas
digitales, robotica y realidad virtual estan redefiniendo la comunicacion y el aprendizaje
en las empresas. En este contexto, la gestion del conocimiento facilita la adaptacion a
cambios continuos, fortaleciendo la competitividad y el desarrollo empresarial (Gamba y
Hernandez, 2018).

Rashidiarad et al., (2015), manifiesta que el cambio ya no es solo una opcion de
mejora, sino una necesidad, ya que la innovacion y la creatividad son esenciales para la
supervivencia empresarial. Las compafiias deben adoptar el analisis de informacion y
fomentar la colaboracion interna para enfrentar la evolucién del mercado, apoyandose en
sistemas actualizados que impulsen una transformacion constante.

Lopez et al., (2016) sefiala que la atencion personalizada, el conocimiento del
producto y el soporte postventa, entre otros beneficios, son aspectos poco aplicados en el
comercio web. Esto ha llevado a que los clientes muestren resistencia al cambio, ya que
su habito de compra les brinda seguridad y reduce la incertidumbre antes de la
transaccion.

Gamba y Hernandez (2018) Por ello, muchas organizaciones han mejorado su
gestion con los consumidores, optimizando la experiencia de compra y reduciendo
debilidades en la ejecucion. No obstante, desde una perspectiva humana y técnica, la
resolucion de conflictos en el mercado de productos manufacturados, que representan un
alto porcentaje en las PYMES y modelos de negocio actuales, sigue siendo un desafio.
2.3.3. El comercio electronico

Segun Nieto (2016), Actualmente, el comercio electronico esta transformando la
manera en que se conciben los entornos empresariales y los mercados financieros. Su

evolucidn esta estrechamente ligada al avance de las tecnologias de la informacion, que,
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a través de Internet y otras herramientas digitales, facilitan la creacion de nuevas formas
de colaboracion entre los actores econémicos.

Sin embargo, Acevedo (2017), define el comercio electrénico como cualquier tipo
de transaccion o intercambio de informacion con fines comerciales, en el que los
participantes utilizan las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) en lugar
de realizar intercambios fisicos directos. Su prop6sito es eliminar las limitaciones de
espacio y tiempo de los negocios tradicionales, permitiendo que empresas de cualquier
tamario alcancen un mercado global.

El comercio electrdnico se refiere a la digitalizacion de transacciones comerciales,
gubernamentales o personales a través de redes de telecomunicaciones. Incluye diversas
actividades, como la compra de bienes y servicios en linea, la transferencia electronica de
datos entre sectores, el intercambio de activos entre entidades financieras y la consulta de
informacion con fines comerciales, todo ello a través de medios electrénicos.(Somalo,
2018).

Adicionalmente, Davara (2020) indica que no se trata solamente de compras
llevadas a cabo por internet, sino que podria ser cualquier tipo de intercambio de
informacion, ofertas, publicidad o anuncios, sin que sea primordial que se concrete la
transaccion a cabalidad.

a. Desarrollo del comercio electronico

Segun Somalo (2018), el comercio electronico ha sido impulsado por los avances
en tecnologias de la informacién desde los afios ochenta, desarrollandose en los noventa
y consolidandose en la actualidad. Estos avances han reducido costos y tiempos de
transaccion, permitiendo una mayor integracién de las cadenas de valor. Sin embargo, en

sus inicios, las barreras tecnolédgicas y de inversién limitaron su acceso a grandes
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empresas. La expansion del internet facilité su crecimiento, permitiendo a PYMES y
particulares vender a nivel global con costos reducidos. Si bien el comercio electrénico
amplié el mercado, también intensificd la competencia, obligando a las empresas a
diferenciarse para mantener su éxito.
b. Ventajas del comercio electronico

Las ventajas del comercio electrénico incluyen su disponibilidad global y
permanente, permitiendo transacciones en cualquier momento y eliminando barreras
fisicas. También ofrece acceso a grandes volimenes de datos que, al ser analizados,
pueden mejorar la competitividad y el conocimiento del cliente.

Las barreras de entrada son menores, ya que iniciar un negocio en linea requiere
menos inversién que uno tradicional. Ademas, permite personalizacion en ofertas y
contenidos, aprovechando herramientas digitales para mejorar la experiencia del usuario.

El entorno digital facilita la difusion mediante redes sociales y contenido generado
por los usuarios, mientras que la flexibilidad permite experimentar estrategias en tiempo
real con menor riesgo.

Otras ventajas incluyen la virtualizacion de inventarios, que posibilita vender sin
necesidad de stock, y la entrega a nivel mundial, gracias a redes de logistica cada vez méas
accesibles y eficientes (Somalo, 2018).

c. Modalidades de comercio electronico:

El comercio electronico se clasifica segun los participantes en la transaccion:

B2C (Business to Consumer): Empresas venden directamente al consumidor final,
similar al comercio minorista tradicional, pero en linea. Requiere un alto volumen de

clientes y ventas para generar beneficios.
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B2B (Business to Business): Transacciones entre empresas, generalmente a traves
de contratos a largo plazo. Méas que un canal de ventas, suele ser una herramienta de
gestion operativa.

C2C (Consumer to Consumer): Venta entre particulares, equivalente a mercados
de segunda mano o anuncios clasificados.

P2P (Peer to Peer): Modelo basado en la economia colaborativa, donde las
personas comparten bienes o servicios de forma profesional o para reducir costos.

d. Comercio electronico en el Pera

Durante la pandemia, el comercio electrénico en Peru crecié un 58% semanal,
pero las restricciones impuestas limitaron las ventas a bienes esenciales, reduciendo el
crecimiento al 25% en marzo de 2020 y provocando una caida del 11% en abril. Los
envios descendieron un 60%. CAPECE inst6 al gobierno a reactivar el sector, logrando
una flexibilizacion de las restricciones el 6 de mayo, aunque inicialmente sin incluir a
MYPES y mercados digitales. Tras ajustes el 23 de mayo, se eliminaron barreras y el
sector experimentd un auge, creciendo un 160% en julio. La pandemia acelerd la
digitalizacion del pais en cinco afios, con un incremento del 50% en transacciones y un
crecimiento del comercio minorista en linea del 250%, compensando la contraccion del
75% en turismo y vuelos (Camara Peruana del Comercio Electronico [CAPECE], 2021)

Comercio Electronico: La industria de mayor crecimiento en el 2020

Segun (CAPECE, 2021) EI COVID-19 impact6 gravemente la economia de Perd,
con una caida proyectada del PBI de -13.9% en 2020. Sin embargo, algunos sectores,
como el comercio electronico y los pagos digitales, se beneficiaron del contexto. Segun

estudios del BCP, este crecimiento no solo se mantendria, sino que aumentaria hasta el
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cuarto trimestre. En octubre, las ventas en linea alcanzaron su nivel mas alto del afio, con
un crecimiento del 180%, impulsado por compras anticipadas de Navidad.

Evolucion del comercio electrénico: EI COVID-19 aceler6 el crecimiento del
comercio electrénico en Perl en solo tres meses, impulsando sectores con poca
participacion digital como bodegas, restaurantes y panaderias. La participacion del
comercio electronico en el consumo con tarjetas aumentd del 12.5% al 40%, y el numero
de empresas que ingresaron a este mercado se cuadruplicd, pasando de 65,800 antes de la
pandemia a 263,200 al cierre de 2020. Asimismo, la cantidad de compradores en linea
crecio de 5.1 millones a 11.8 millones, representando el 36% de la poblacion. En total, el
sector crecio un 50% en 2020, alcanzando los US$ 6,000 millones (CAPECE, 2021).

Categorias que mas crecieron: Desde la reactivacion econdémica, las categorias
de mayor crecimiento en el comercio electronico han sido aquellas que tradicionalmente
operaban con efectivo. EI consumo online en restaurantes crecié un 10,190%, mientras
que las panaderias alcanzaron un aumento del 2,683%. Ademas, las bodegas, que antes
no participaban en el comercio digital, crecieron un 97%, y el consumo mayorista online
aumento un 2,171%, reflejando la adopcion de nuevos habitos de compra (CAPECE,
2021).

Comercio Electronico en provincia: el gran reto pendiente: Durante el 2020,
el comercio electrénico en Perd mostro un crecimiento significativo en provincias, con
un aumento del 185%, mientras que en Lima fue del 100%. Inicialmente, el 97% de las
compras en linea provenian de la capital y solo el 3% de provincias. Sin embargo, la
demanda en provincias crecio hasta el 10%, reduciendo la brecha con Lima. Victor

Gonzales destacé que este crecimiento responde a la baja penetracion previa de los pagos
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digitales y sefial6 la necesidad de seguir impulsando transacciones en provincias
(CAPECE, 2021).
2.3.2. Las ventas

Antecedentes historicos

La venta es una de las profesiones mas antiguas, con origenes en el comercio arabe
hace mas de 4000 afios. Su evolucidn pas6 por distintas etapas: desde el trueque y la
alfareria en sociedades sedentarias, hasta la escritura y el comercio maritimo en el 1100
a.C. Posteriormente, surgieron sistemas monetarios y financieros con el uso del papel
moneda. En la Edad Media, se desarrollaron los seguros y las primeras actividades
bancarias. A partir del siglo XIV, eventos como el descubrimiento de Ameérica y las
guerras mundiales impulsaron el marketing moderno, con figuras clave como Moses
Brown y John Patterson, considerado el padre de las ventas (Acosta et al, 2018).

Administracion de ventas

La American Marketing Association define la venta como el proceso de persuadir
0 asistir a un cliente en la compra de un producto, servicio o idea con valor comercial.
Este concepto se relaciona estrechamente con la administracion, ya que implica la
coordinacion de personas y procesos para lograr ventas. Ademas, se desarrolla en un
entorno influenciado por factores como la globalizacion, el acceso a internet, la
inestabilidad econdmica y politica, los convenios, fusiones, estrategias, la Economia 4.0
y las innovaciones disruptivas (Acosta et al, 2018).

Elementos de la venta

Preparacion: Se debe estar listo para atender tanto a clientes actuales como
potenciales, aunque con estos Ultimos el proceso es mas complejo debido a la falta de

informacidn sobre ellos.
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Concertacion de la visita: Se establecen los primeros contactos a través de
llamadas, correos electronicos o citas preliminares.

Contacto y presentacion: Se intercambia informacion para captar el interés del
cliente, lo que es clave para el vendedor.

Sondeo y necesidades: Se identifican las necesidades reales del cliente para
determinar la estrategia de venta adecuada.

Argumentacion: Si el cliente muestra interés, se le presentan las ventajas y
desventajas del producto o servicio en comparacion con la competencia.

Objeciones: Se abordan y resuelven las dudas o resistencias del cliente mediante
argumentos solidos.

Cierre: Se concreta la venta, se agenda una nueva cita o, en algunos casos, se
concluye que la venta no se realizara.

Impacto de las ventas en linea en el servicio al cliente

El comercio electronico ha mejorado la disponibilidad, variedad y personalizacion
de los productos, aunque enfrenta retos en logistica y devoluciones. Los productos
digitales pueden adquirirse y usarse al instante, mientras que los fisicos dependen del
tiempo de entrega.

Las empresas en linea pueden introducir nuevos productos mas rapido y ajustar
precios y promociones con mayor flexibilidad. Ademas, permiten pedidos en cualquier
momento y facilitan el acceso a informacidn sobre el estado de las compras. Sin embargo,
las devoluciones son més complicadas y costosas debido a la centralizacidn de almacenes.
Aunque los costos de distribucion digital son bajos, los de envio fisico pueden aumentar.
Finalmente, el acceso a datos en tiempo real mejora la planificacion y optimiza la oferta

y la demanda (Chopra y Meindl, 2013).
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Ingresos por venta y prestacion de servicios: La venta es el intercambio de
productos o servicios por recursos o la cancelacion de obligaciones. Desde un enfoque
legal, implica la transferencia del derecho de posesion o uso de un bien a cambio de
recursos. En términos contables, se refiere a los ingresos generados por la
comercializacion de bienes o prestacion de servicios, ya sea al contado o a crédito
(Rodriguez, 2014).

La venta consiste en reunir a compradores y vendedores en un espacio
determinado, que en el comercio electronico es el ambito virtual. El éxito de este proceso
depende del trabajo organizacional para facilitar la interaccion. El incremento en las
ventas puede atribuirse a la incursion en un nuevo nicho de mercado, como el digital, lo
que permite a la empresa acceder a nuevos segmentos de su publico objetivo (Rodriguez,
2014).

El aumento de las ventas no solo fortalece la posicion competitiva de la empresa,
sino que también le permite acceder a mas fuentes de financiamiento. Ademas, el
comercio electronico reduce costos operativos al automatizar procesos de venta,
disminuyendo la necesidad de personal y minimizando errores en la logistica y las
transacciones. Asimismo, facilita un control més eficiente del inventario mediante
software que permite verificar existencias en tiempo real, evitando compras excesivas 0
ventas de productos agotados. La reduccion de costos operativos y logisticos se traduce
en precios mas competitivos, incentivando la preferencia del cliente por la venta en linea
y aumentando asi las ventas de la empresa (Rodriguez, 2014).

2.3.3. Pequeiias y medianas empresas (PYMEYS)
Marco institucional y definicion de PYMES: Segun el Banco de Desarrollo de

América latina (2019), En Perd, la politica para las PYMES esta a cargo del Ministerio
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de la Produccion (PRODUCE), con énfasis en micro y pequefias empresas (MYPES). La
Direccion General de Desarrollo Empresarial (DGDE) gestiona programas de apoyo
financiero y empresarial, mientras que la Direccion General de Innovacion, Tecnologia,
Digitalizacion y Formalizacion (DGITDF) impulsa la modernizacion y formalizacion.

Las PYMES se definen segin sus ventas anuales en Unidades Impositivas
Tributarias (UIT), sin considerar el empleo. El Registro Nacional de Micro y Pequefias
Empresas (REMYPE) es obligatorio para ciertos beneficios, y las medianas empresas
pueden acceder a incentivos si cumplen los requisitos establecidos.

a. PYMES en la Region de América Latina

América Latina tiene muchas PYMES, pero de baja productividad: Las PYMES
son clave para la economia y el empleo en América Latina, representando el 90% de las
empresas y el 60% del empleo formal. Sin embargo, solo generan el 25% del valor de la
produccion total, reflejando una brecha con las grandes empresas.

Las encuestas tradicionales, como las del Banco Mundial, se enfocan en
manufactura formal y empresas con méas de cinco empleados, dejando fuera a muchas
microempresas y trabajadores autonomos. Métodos més recientes, basados en encuestas
de hogares, ofrecen una vision méas completa del ecosistema empresarial en la region (La
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico y el Centro de Apoyo a la
Inversion Privada en América Latina y el Caribe [ECDE/CAF], 2019).

PYMES y el rol del estado: Las PYMES son clave en la agenda latinoamericana
para impulsar el crecimiento econdmico y reducir la pobreza. Su apoyo se justifica por
fallas de mercado que dificultan su acceso al crédito y su integracion en cadenas de valor.
Las asimetrias de informacion limitan el financiamiento de las PYMES, ya que los

préstamos pequefios no resultan atractivos para las entidades financieras. Ademas, su

-27-



desarrollo puede generar externalidades positivas al impulsar la demanda en otros
sectores. Desde un enfoque de equidad, fortalecer las PYMES mejora las condiciones de
vida de trabajadores con menor capacitacion y acceso a empleo, promoviendo inclusion
y estabilidad econémica (OECD/CAF, 2019).
b. PYMES en Peru

Sector PYME: La definicion de PYME en Per( se actualiz6 por medio de una
reforma de 2013 (ley No. 30.056) 2 a la ley de micro y empresas pequefias del territorio
(“Ley MYPE” - D.S. N° 007-2008-TR). Se fundamenta en el volumen de negocios y esta
vinculado a una unidad indexada llamada Unidad Impositiva Tributaria (UIT).

Definicion de las PYMES en el Peru
Segun (OECD/CAF, 2019). Los criterios de clasificacion de las empresas en

micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) en funcion de su volumen de negocio
anual, expresado tanto en Unidades Impositivas Tributarias (UIT) como en dolares
estadounidenses (USD).

Microempresas: Empresas con ingresos anuales de hasta 150 UIT, lo que equivale
a hasta USD 186,750.

Pequefias empresas: Ingresos entre 151y 1,700 UIT, es decir, entre USD 186,750
y USD 2,116,500.

Medianas empresas: Ingresos entre 1,701y 2,300 UIT, lo que representa un rango
de USD 2,116,500 a USD 2,863,500.

La UIT es una unidad de cuenta usada en Per( para el célculo de impuestos y
regulaciones. En Perq, las micro y pequefias empresas (MYPE) tienen mayor relevancia
que las medianas, reflejado en politicas e incentivos desde 2003. En 2015, el 95% de las

empresas eran micro y solo el 4,4% pequefias. Actualmente, las PYMES representan el
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99,5% de las empresas y generan el 59,9% del empleo, destacando el predominio de las
microempresas (OECD/CAF, 2019).

Lima concentra el 43% de las empresas del pais y presenta una alta densidad
empresarial, superada solo por Madre de Dios. En contraste, regiones como Huancavelica
y Puno tienen las menores tasas. Aunque las PYMES dominan en nimero y empleo, solo
aportan el 41% del valor agregado, debido a una brecha de productividad con las grandes
empresas, que generan hasta 7.5 veces méas valor por trabajador. La mayoria de las
PYMES se concentra en el comercio y los servicios (80% del empleo), pero muchas
operan en la informalidad por falta de apoyo estatal (OECD/CAF, 2019).

PYMES Post pandemia: Segun Rojas y Bustios (2021) Las PYMES juegan un
papel clave en la estructura empresarial global, pero su limitada direccidn y organizacion
las hacen vulnerables ante crisis como la pandemia de COVID-19. En paises en
desarrollo, estas empresas han sufrido un impacto severo, ya que, a pesar de su resiliencia
y competitividad, se han visto afectadas por interrupciones en las cadenas de suministro.
Aunque algunas tendencias del mercado permanecerdn inalteradas, la pandemia ha
acelerado nuevas dindmicas que redefiniran el entorno empresarial.

La pandemia ha generado cambios significativos en la dindmica de las PYMES
en distintos aspectos:

Demanda: La digitalizacion del consumo se aceler6, modificando habitos de
compra en cuanto a cantidad, frecuencia y marcas. Los consumidores han optado por
nuevas marcas, sitios web emergentes y comercios locales.

Pago: El uso de pagos digitales creci6 considerablemente. Métodos como tarjetas
y aplicaciones mdviles han reemplazado el dinero en efectivo, reduciendo el contacto

fisico en las transacciones.
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Normas y legalidad: La transformacion digital y los nuevos modelos de negocio
requieren ajustes en la legislacion para evitar vacios legales, especialmente en servicios
esenciales como educacion y salud.

Fuerza de trabajo: El teletrabajo se consolidé como una nueva norma, exigiendo
cambios en la gestion del personal, pasando de un control presencial a una supervision
basada en resultados mediante plataformas digitales Rojas y Bustios (2021).

c. Impacto econdémico en las pequefias y medianas empresas PYMES:

Segln Rojas y Bustios (2021), la crisis econémica derivada de la COVID-19
provocd el cierre masivo de PYMES, con estimaciones que indicaban que mas del 50%
no lograria sobrevivir hasta 2020. Sin embargo, la pandemia aceler6 la adopcion del
teletrabajo, que paso de ser una practica poco extendida a convertirse en un elemento
clave para la continuidad de muchas empresas. En este contexto, las PYMES deben
demostrar su capacidad de adaptacion, ajustando su produccién y estrategias comerciales
a las nuevas tendencias del mercado y a los cambios en la demanda dentro de escenarios
complejos.

Pequefias y medianas empresas PYMES en Cajamarca

Dinamica Empresarial 2019: En la region Cajamarca existen 54071 empresas
formales, de las cuales 97.1 % son microempresas, el 2.6% son pequefias empresas, el
0.2% grandes empresas y el 0.1% empresas medianas (Ministerio de la Produccion
[PRODUCE] 2020).

Empresas formales por sector econémico 2019: El 42.8% de las empresas
formales en Cajamarca se dedican al comercio siendo estas un total de 23,127 empresas,

seguido de Servicios con 41.8% con 22583 empresas, manufactura 7.7% con 4188
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empresas, construccion 5.7% con 3101 empresas, agropecuario 1.5 con 809 empresas,
mineria 0.4 con 232 empresas y pesca 0.1% con 31 empresas (PRODUCE, 2020).

Evolucion del total de las PYMES formales en Cajamarca 2017-2020: Se puede
observar un incremento de empresas en 7612 en 2018 con respecto al afio anterior y en
2019 un incremento de 4287 empresas; asi como una reduccion de empresas en 2020 con
respecto al afio anterior de -5193 empresas formales (PRODUCE, 2020).

Ventas de empresas formales: Puede verse un aumento en las ventas de 3149
millones de soles en 2018 en comparacion con el afio anterior y en 2019 un aumento de
venta en 586 millones de soles, finalmente podemos observar una reduccion de ventas en
2020 en comparacion al afio anterior de -706 millones de soles (PRODUCE, 2020).

Importancia de la digitalizacion de las pequefias y medianas empresas PYMES:
La digitalizacion es clave para garantizar la sostenibilidad de las empresas. Durante la
pandemia, muchas de ellas recurrieron a las redes sociales como canal de ventas por
necesidad, pero su transformacion digital puede optimizarse con orientacion y apoyo
adecuado. La digitalizacién no solo implica mejorar los canales de venta, sino también
reducir el uso de efectivo y adoptar soluciones de pago innovadoras como POS portétiles
y comercio electrénico. Este proceso les permite acceder a tecnologia, reducir costos
operativos y adaptarse a cambios imprevistos. Tras la pandemia, el entorno empresarial
ha cambiado y las PYMES deben evolucionar con él (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria
[BBVA], 2021).

Nivel de instruccion: Segun El Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(2018), la educacidn es un pilar fundamental en la estructura institucional y social de un
pais, ya que sustenta su capital humano y contribuye a superar grandes desafios.

Garantizar una educacion de calidad es clave para el desarrollo. A mayor nivel de
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instruccion, las personas alcanzan un mejor desarrollo personal y social, lo que impulsa
el crecimiento y el progreso colectivo de la nacion.

El sistema educativo comprende las etapas: La educacion béasica busca el
desarrollo integral del estudiante, potenciando sus habilidades, conocimientos, actitudes
y valores esenciales para su integracion en la sociedad. Es inclusiva y atiende a quienes
presentan necesidades educativas especiales o dificultades de aprendizaje. Por su parte,
la educacion superior se orienta a la investigacion, la generacion y difusion del
conocimiento, asi como a la formacién de profesionales altamente capacitados, alineados
con las necesidades del desarrollo sostenible del pais (Congreso de la Republica del Peru,

2003).

2.4. Marco legal

En el Perd, la Ley N° 27291 ha sido un avance fundamental en la digitalizacion
de los procesos comerciales y juridicos al permitir el uso de medios electrénicos para la
manifestacion de voluntad y la firma digital. Esta modificacion al Cédigo Civil facilita la
celebracion de contratos electrénicos, eliminando barreras burocraticas y permitiendo a
las empresas optimizar sus operaciones. El Articulo 141° del Cddigo Civil amplia las
formas de manifestacion de voluntad, aceptando medios electrénicos, mecanicos y
Opticos como equivalentes a los formatos tradicionales. Ademas, el Articulo 141°-A
establece que cuando la ley requiera una firma, esta puede generarse electrénicamente, lo
que fortalece la validez de los documentos digitales en procedimientos administrativos y
comerciales. La firma digital se convierte asi en un elemento clave para garantizar la
autenticidad y seguridad en las transacciones digitales, impulsando la confianza en el

comercio electrénico.
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En paralelo, la Ley N° 30096, Ley de Delitos Informéticos, ha establecido un
marco de proteccion para las transacciones digitales y la seguridad de los sistemas
informaticos. Esta ley busca sancionar delitos como el fraude informatico, el acceso ilicito
a sistemas digitales y la alteracion de datos, con penas de hasta ocho afios de prision. El
Articulo 2 castiga el acceso ilegal a sistemas informaticos con penas de entre uno y cuatro
afios de prision, lo que refuerza la seguridad de bases de datos y transacciones
electronicas. Por su parte, el Articulo 3 impone penas de hasta seis afios a quienes dafien,
alteren o borren datos informaéticos, un delito que puede afectar directamente a empresas
que operan mediante plataformas digitales. Estas regulaciones han sido esenciales para
garantizar un entorno seguro en el comercio electronico, minimizando los riesgos de
ciberataques y fraudes digitales.

Otro aspecto fundamental en la regulacion del comercio electrénico es la
proteccion de la privacidad y seguridad de los datos digitales. La Ley N° 29733, Ley de
Proteccion de Datos Personales, establece que la informacién recopilada por empresas
debe ser tratada con confidencialidad y medidas de seguridad adecuadas, asegurando la
proteccion de los datos de los consumidores en entornos digitales. Asimismo, el Articulo
6 de la Ley N° 30096 sanciona con hasta cinco afios de prision el tréfico ilegal de datos
personales, penalizando la comercializacién o uso indebido de informacion privada sin
autorizacion. Esto es especialmente relevante en la era del Big Data y la personalizacion
del marketing digital, donde muchas empresas analizan los datos de sus clientes para
optimizar estrategias comerciales. La regulacion busca equilibrar el uso de la informacion
con el derecho a la privacidad, generando confianza en los consumidores y promoviendo

el crecimiento del comercio digital.
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Ademas, la interceptacion de datos informaticos es otro de los delitos sancionados
por la Ley de Delitos Informaticos. El Articulo 7 impone penas de hasta ocho afios para
quienes capturen informacion en transito, como correos electronicos o transacciones
electrénicas, sin autorizacion. Esto es crucial para la seguridad del comercio electronico,
ya que protege la informacion financiera y personal de los usuarios, evitando que sea
vulnerada por ciberdelincuentes. La confianza en los medios digitales es un factor
determinante para la expansion del comercio electrénico, y contar con regulaciones claras
que protejan la informacion y castiguen el cibercrimen refuerza la credibilidad de las
plataformas en linea.

El fraude informatico y la suplantacion de identidad también son problematicas
comunes en el comercio digital. El Articulo 8 de la Ley N° 30096 sanciona con hasta
ocho afios de prision a quienes manipulen sistemas informaticos para obtener beneficios
ilicitos, abarcando delitos como la clonacion de tarjetas de crédito y el phishing. La
suplantacion de identidad (Articulo 9) castiga el uso de medios digitales para hacerse
pasar por otra persona con el fin de cometer fraudes o causar perjuicios. Este delito es
cada vez mas frecuente en plataformas de comercio electronico, donde perfiles falsos son
utilizados para engafiar a consumidores o realizar transacciones fraudulentas. La
regulacion de estos delitos refuerza la seguridad digital, protegiendo tanto a empresas
como a usuarios en el entorno virtual.

Desde una perspectiva mas amplia, la expansion del comercio electronico en el
Per( ha sido impulsada por diversas normativas que promueven la digitalizacion y
regulan las transacciones en linea. Ademas de la Ley N° 27291 y la Ley de Delitos
Informaticos, el Decreto Legislativo N° 1044 regula la competencia desleal en entornos

digitales, evitando la publicidad engafiosa y otras practicas abusivas en plataformas de
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comercio electrénico. Asimismo, la Ley N° 30822 ha fortalecido la implementacion de
facturas electronicas, promoviendo la digitalizacion de los procesos contables y
administrativos de las empresas. Estas medidas han permitido la consolidacion del
comercio electrénico en un entorno mas seguro y eficiente, beneficiando tanto a los
emprendedores como a los consumidores.

Para que el comercio electronico sea efectivo y seguro, es fundamental que las
empresas adopten medidas de seguridad digital, como el cifrado de datos, autenticacion
en dos pasos y monitoreo de fraudes. La digitalizacion de la produccion, segin el
Observatorio CAF (2017), mejora la competitividad de las PYMES al reducir costos y
automatizar procesos, pero también las expone a riesgos informaticos. En este sentido, la
Ley N° 30096 busca garantizar que las PYMES cuenten con un entorno seguro,
promoviendo la denuncia de delitos cibernéticos y estableciendo mecanismos de
proteccion de datos sensibles. Ademas, se destaca la necesidad de capacitacion en
ciberseguridad y buenas précticas digitales, permitiendo que las empresas y sus clientes
interactliien con mayor seguridad en el entorno digital.

La regulacion del comercio electronico en el Pert ha avanzado significativamente
con la modificacion del Codigo Civil y la implementacion de leyes de proteccion de datos
y delitos informaticos. La firma electrénica y la manifestacion de voluntad digital han
agilizado procesos administrativos y comerciales, mientras que la proteccion de datos y
la ciberseguridad han fortalecido la confianza de los consumidores y empresarios en el
ecosistema digital. Sin embargo, ain existen desafios en infraestructura tecnoldgica,
acceso a internet y capacitacion en seguridad digital, que deben ser abordados para

garantizar un crecimiento sostenible del comercio electronico en el pais.
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2.5. Definicion de términos basicos

Comercio electronico: Comercio electronico podemos entender tanto la compra
de productos o servicios por internet, como la transferencia electronica de datos entre
operadores de un sector o mercado, o el intercambio de cantidades o activos entre
entidades financieras o la consulta de informacion con fines comerciales, a un
determinado servicio o un sinfin de actividades de similares caracteristicas realizadas por
medio de los medios electrénicos (Davara, 2020) .

Conectividad de servicios digitales: adopcion de dispositivos (teléfonos
inteligentes, computadores) y servicios (banda ancha fija y movil) que permiten el acceso
a la infraestructura de transporte digital (Observatorio CAF, 2017).

Conocimiento: al interior de las organizaciones se define como “la capacidad que
les permite adaptarse ante las diferentes transformaciones que se generan en el entorno
comercial” (McAfee y Brynjolfsson, 2014).

Correo electronico: todo mensaje, archivo, dato u otra informacion electronica
que se transmite a una 0 mas personas por medio de una red de interconexion entre
computadoras o cualquier otro equipo de tecnologia similar (EI Peruano, 2000).

Datos informaticos: toda representacion de hechos, informacién o conceptos
expresados de cualquier forma que se preste a tratamiento informatico, incluidos los
programas disefiados para que un sistema informatico ejecute una funcion (EI Congreso
de la Republica, 2013).

Digitalizacion de la produccion: adopcion de tecnologias digitales por parte de
empresas para aumentar su productividad y competitividad (Observatorio CAF del

Ecosistema Digital, 2017).
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Ecosistema digital: es definido como un nuevo contexto socioeconémico e
industrial resultante de la adopcion masiva de tecnologias digitales de informacion y
comunicacion (Observatorio CAF del Ecosistema Digital, 2017).

Infraestructura de servicios digitales: redes de telecomunicaciones fijas y
moviles que permiten transmitir el trafico de datos que habilita el funcionamiento del
ecosistema digital (Observatorio CAF del Ecosistema Digital, 2017).

Pequefias y Medianas Empresas PYMES: la definicion de PYME (pequefias y
medianas empresas) en Peru se actualizo mediante una reforma de 2013 (ley No. 30.056)
a la ley de micro y pequefias empresas del pais. Se basa en el volumen de negocios y esta
vinculado a una unidad indexada llamada Unidad Impositiva Tributaria (UIT). Micro
hasta 150 UIT. Pequefia entre 151 hasta 1700 UIT y mediana entre 1701 hasta 2300 UIT
(Observatorio CAF del Ecosistema Digital, 2017).

Sistema informético: todo dispositivo aislado o conjunto de dispositivos
interconectados o relacionados entre si, cuya funcién, o la de alguno de sus elementos,
sea el tratamiento automatizado de datos en ejecucion de un programa (EI Congreso de la

Republica, 2013).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Nivel y tipo de investigacion

La investigacion se enmarca en un nivel aplicado, ya que busca generar
conocimientos que puedan ser utilizados para mejorar la realidad comercial de las
pequefas y medianas empresas (PYMES) en la ciudad de Cajamarca. Segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), "la investigacién aplicada tiene como finalidad la solucion
de problemas especificos mediante la utilizacion del conocimiento cientifico” (p. 5). En
este sentido, el estudio no solo describe la relacién entre el conocimiento de comercio
electronico y el nivel de ventas, sino que también pretende proporcionar informacion util
para la toma de decisiones en el &mbito empresarial.

Asimismo, la investigacion tiene un alcance descriptivo-correlacional, ya que se
enfoca en caracterizar el nivel de conocimiento sobre comercio electronico de las PYMES
y analizar su influencia en el volumen de ventas. De acuerdo con Tamayo y Tamayo
(2004), el estudio descriptivo busca especificar propiedades y caracteristicas de un
fendmeno, mientras que el correlacional examina la relacion entre dos o mas variables”
(p. 75). En este caso, se pretende identificar si existe una relacion significativa entre el
conocimiento del comercio electronico y las ventas de las PYMES en Cajamarca.

El estudio adopta un disefio transversal, dado que la recoleccion de datos se realiza
en un solo momento durante el afio 2024, sin realizar un seguimiento a lo largo del tiempo.
Segun Hernandez et al. (2014), "los estudios transversales recogen datos en un solo
tiempo para describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento

determinado” (p. 150). Esto permite obtener un panorama actualizado sobre la influencia
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del comercio electrénico en las PYMESs sin necesidad de analizar cambios en diferentes
periodos.

La investigacion es de disefio no experimental, ya que no se manipulan las
variables, sino que se observan en su contexto natural. Hernandez et al. (2014) sostienen
que "en la investigacion no experimental, las variables de estudio no se manipulan
deliberadamente, sino que se observan tal como se presentan en su contexto natural™ (p.
218). En este caso, se analiza la relacién entre el conocimiento de comercio electrénico y

el nivel de ventas sin intervenir en el comportamiento de las empresas estudiadas.

3.2. Objeto de estudio

Son las PYMES que cuentan con comercio electronico.

3.3. Unidad de analisis y unidades de observacién
Unidad de anélisis
Fueron cada una de las PYMES de la ciudad de Cajamarca, que conformaron la
muestra en estudio.
Unidad de observacion
La conformaron las 40 PYMES de la ciudad de Cajamarca, seleccionadas para

estudio.

3.4. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es correlacional (medir relacion de variables). El
presente estudio es de tipo correlacional, ya que tiene como objetivo analizar la relacion
entre el conocimiento de comercio electronico y el nivel de ventas de las pequefas y
medianas empresas (PYMES) en la ciudad de Cajamarca. Segun Hernandez, Fernandez

y Baptista (2014), "los estudios correlacionales tienen como propdsito medir el grado de
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relacion que existe entre dos 0 mas variables, sin establecer relaciones de causalidad™ (p.
95). En este caso, se busca determinar si un mayor conocimiento de comercio electrénico
estd asociado con un aumento en las ventas, sin afirmar que una variable causa
directamente a la otra.

Para analizar la relacién entre ambas variables, se emplea el coeficiente de
correlacion de Spearman (rho), el cual es adecuado cuando se trabaja con datos ordinales
0 cuando no se puede asumir una relacion lineal entre las variables. De acuerdo con
Tamayo y Tamayo (2004), "el coeficiente de Spearman es una medida de correlacion no
paramétrica que evalUa la relacion entre dos variables mediante el analisis de sus rangos"
(p. 143). Este coeficiente permite identificar si existe una relacion significativa entre el
conocimiento de comercio electronico y el nivel de ventas de las PYMES, incluso si la
relacion entre ambas no es estrictamente lineal.

Los niveles de correlacion se interpretan de acuerdo con los valores del coeficiente
rho de Spearman, que varian entre -1 y 1. Un valor cercano a 1 indica una correlacion
positiva fuerte, lo que significa que a medida que el conocimiento del comercio
electrénico aumenta, el nivel de ventas también tiende a incrementar. Un valor cercano a
-1 sefiala una correlacion negativa fuerte, es decir, cuando una variable aumenta, la otra
disminuye. Finalmente, un valor cercano a 0 indica una correlacion débil o nula, lo que
implica que no hay una relacion clara entre ambas variables (Hernandez et al., 2014, p.
302). De este modo, el estudio permitird establecer el grado de asociacion entre el
conocimiento del comercio electronico y las ventas de las PYMES en Cajamarca,

proporcionando informacion relevante para la toma de decisiones empresariales.
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En este sentido, la presente investigacion permitié conocer el grado de relacién
que existe entre ambas variables (medir la influencia del conocimiento del comercio
electronico y el nivel de ventas en las PYMES de la ciudad de Cajamarca.

Para recolectar la informacion se aplic6 una encuesta para medir el nivel de
conocimiento del comercio electrénico y el nivel de ventas en las PYMES de la ciudad

de Cajamarca.

X

O

Donde:

X: Nivel de conocimiento del comercio electrénico
Y: Nivel de ventas
D: PYMES de la ciudad de Cajamarca.

R: Relacion

3.5. Poblacion y muestra

Poblacion: En cuanto a la poblacion de las pequefias y medianas empresas PYMES
de la ciudad de Cajamarca, se tomd en cuenta la referencia de la Cadmara de Comercio de
Cajamarca, que indica que a nivel regional existen un aproximado de 1460 empresas
Pymes.

Muestra: Para la muestra se realizd una busqueda a través de internet de las
PYMES de la ciudad de Cajamarca registradas en la camara de comercio y se entrevistd

a los gerentes tomando una muestra por conveniencia de 40 empresas.
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Tipo de muestra: El tipo de muestra fue no probabilistica y ademéas por
conveniencia, siendo el tamafio de muestra de 40 empresas que corresponden a la ciudad
de Cajamarca y cuentan con los criterios de inclusion.

3.5.1. Criterio de inclusion

Para la presente investigacién, se consideran como criterios de inclusién a las
pequerias y medianas empresas (PYMES) que se encuentren debidamente registradas en
la Camara de Comercio de Cajamarca y cuya area de accion se ubique dentro de la ciudad
de Cajamarca. Ademas, se incluirdn aquellas PYMES que desarrollen diversas
actividades econdmicas y que puedan implementar algln tipo de comercio.

3.5.2. Criterio de exclusion

Se excluiran de la investigacion aquellas empresas cuya &rea de accidn se extienda
fuera de la ciudad de Cajamarca, asi como aquellas que no cumplan con la definicion de
pequefias y medianas empresas (PYMES). Asimismo, no seran consideradas las PYMES

que no hayan implementado el comercio electrénico.

3.6. Métodos de investigacion

La investigacion sigue el método hipotético-deductivo, ya que parte de la
formulacion de una hipotesis sobre la influencia del conocimiento de comercio
electronico en el nivel de ventas de las PYMES en Cajamarca, la cual se somete a
contrastacion empirica. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), "el método
hipotético-deductivo implica la formulacion de hipotesis derivadas de un marco teérico y
su posterior contrastacion con la realidad mediante la observacion y el analisis de datos™
(p. 29). De este modo, se busca determinar si la evidencia empirica respalda la relacion

planteada entre las variables del estudio.
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Asimismo, se emplea el método analitico-sintético, ya que se descomponen los
elementos del problema para comprender cada uno de sus factores (andlisis) y
posteriormente se integran en una vision global del fenémeno estudiado (sintesis).
Tamayo y Tamayo (2004) afirman que "el método analitico-sintético permite
descomponer un todo en sus partes para examinarlas por separado y luego integrarlas en
un conjunto coherente” (p. 92). En este caso, se analiza por separado el conocimiento de
comercio electronico y el nivel de ventas, para luego sintetizar la relacion entre ambas
variables y sus implicancias en el contexto empresarial de las PYMES en Cajamarca.

El estudio se sustenta en el método estadistico, ya que se utilizan técnicas
cuantitativas para la recopilacion, analisis e interpretacion de datos, con el fin de
establecer patrones y relaciones entre las variables. Hernandez et al. (2014) sostienen que
"el método estadistico permite organizar, resumir y analizar datos numéricos para obtener
conclusiones basadas en evidencia empirica" (p. 312). En esta investigacion, se aplican
herramientas estadisticas para evaluar la correlacion entre el conocimiento de comercio
electrénico y el nivel de ventas, proporcionando resultados objetivos y medibles que
respaldan las conclusiones del estudio.

3.7. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.7.1. Técnicas e instrumentos de recopilacién de informacion

Recopilacion de datos
La informacion fue recolectada entrevistando a los Gerentes de la PYMES
seleccionadas como parte de la muestra para el estudio. Se explico la finalidad del estudio

y luego de firmar el consentimiento informado se aplico la encuesta teniendo en cuenta
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el horario que nos indicaron u optando por la via online por la situacion de pandemia que
se estaba sobrellevando

Técnicas

En la presente investigacion, se utilizd la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, ya que permite obtener informacion de manera estructurada y sistematica sobre el
conocimiento de comercio electronico y su influencia en el nivel de ventas de las PYMES
en la ciudad de Cajamarca. Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) sefialan que “la
encuesta es un procedimiento de recoleccion de datos que consiste en interrogar a los
sujetos sobre un conjunto de variables con el propdsito de obtener informacion sobre
fenomenos especificos” (p. 264). En este caso, la encuesta se aplico a los propietarios y
gerentes de PYMES con el fin de analizar sus conocimientos y estrategias relacionadas
con el comercio electronico.

Instrumento.

El instrumento empleado en la investigacién fue el cuestionario, el cual permitié
recopilar datos de manera estandarizada y facilitar su andlisis estadistico. Tamayo y
Tamayo (2004) mencionan que “el cuestionario es un conjunto de preguntas que se
presentan por escrito con el propdsito de obtener informacion de los encuestados de forma
directa y organizada” (p. 122). Este cuestionario fue disefiado para medir la percepcion
de los empresarios sobre el uso del comercio electronico en sus negocios y su impacto en
el crecimiento de las ventas, utilizando una escala de Likert para obtener respuestas
cuantificables y comparables.

El cuestionario fue estructurado en cuatro dimensiones clave: nivel de capacidad
gerencial del comercio electronico, nivel de riesgo asumido, nivel de crecimiento del

negocio y nivel de incremento del nimero de clientes. Cada dimension contiene
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afirmaciones que permiten evaluar de manera especifica como las PYMES gestionan el
comercio electrénico y cémo esto impacta en sus resultados comerciales. De acuerdo con
Hernandez et al. (2014), “un buen cuestionario debe estar basado en indicadores precisos
y estructurados en dimensiones que permitan analizar cada aspecto del fendmeno
estudiado” (p. 278). En este caso, cada dimension del cuestionario refleja aspectos criticos

del comercio electronico y su influencia en las ventas de las PYMES.

La primera dimension, nivel de capacidad gerencial del comercio electrénico,
examina el conocimiento y aplicacion de estrategias digitales en las PYMES, incluyendo
el uso de herramientas analiticas, marketing digital y normativas del sector. La segunda
dimension, nivel de riesgo asumido, evalla la disposicion de los empresarios a invertir en
comercio electrénico, enfrentar posibles pérdidas y adoptar estrategias de mitigacién de
riesgos. La tercera dimension, nivel de crecimiento del negocio, mide el impacto del
comercio electronico en la expansion, rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.
Finalmente, la cuarta dimension, nivel del incremento del nimero de clientes, analiza
cémo la digitalizacion ha influido en la captacion, fidelizacion y reconocimiento de marca
entre los consumidores.

El disefio del cuestionario facilita la recopilacién de datos mediante preguntas
claras y directas, permitiendo obtener informacion vélida y confiable para el analisis.
Ademas, al utilizar una escala de Likert de cinco niveles (desde "Totalmente en
desacuerdo™ hasta "Totalmente de acuerdo"), se garantiza una medicion mas precisa de
las percepciones de los encuestados. Como mencionan Hernandez et al. (2014), "las
escalas de medicion tipo Likert permiten captar la intensidad de la actitud de los

encuestados frente a las afirmaciones presentadas, facilitando el analisis cuantitativo" (p.
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301). De esta manera, el cuestionario constituye un instrumento adecuado para evaluar la
influencia del conocimiento del comercio electrénico en el desempefio comercial de las

PYMES en Cajamarca.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Interpretacion de los resultados

Los datos de la figura 1, describen los resultados de las variables "Conocimiento
en comercio electrénico" y "Ventas de las PYMES" en la ciudad de Cajamarca,
determindndose lo siguiente:

En la variable "Ventas de las PYMES", el nivel regular es el méas representativo,
con un 55% de las empresas que presentan ventas moderadas. En este grupo, el 65% de
las empresas tienen un conocimiento intermedio en comercio electronico, lo que sugiere
que existe una relacion entre cierto nivel de conocimiento digital y un desempefio
comercial aceptable. En contraste, el nivel bajo de ventas registra un 33 % de
participacion, donde el 28 % corresponde a empresas con escaso conocimiento en
comercio electronico, lo que indica que la falta de preparacion digital puede estar
afectando negativamente sus resultados comerciales.

Por otro lado, en la variable "Conocimiento en comercio electronico”, la mayor
concentracion se encuentra en el nivel intermedio (65 %), asociada principalmente a
empresas con ventas regulares. Sin embargo, los niveles alto y bajo presentan contrastes
notables: solo un 8% de las empresas con poco conocimiento digital logran alcanzar un
buen nivel de ventas, mientras que el 13% de las empresas con mayor preparacion en
comercio electrdnico reportan ingresos altos. Esto demuestra que, aunque no es el Gnico
factor determinante, el dominio del comercio electronico puede contribuir a mejorar los
resultados comerciales.

Al comparar ambas variables, se observa que las empresas con ventas bajas
presentan, en su mayoria, un conocimiento limitado en comercio digital, reforzando la
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idea de que la falta de estrategias digitales puede restringir el crecimiento de las PYMES.
En cambio, aquellos que poseen un conocimiento moderado o alto en comercio
electrénico muestran mejores resultados en sus ventas, lo que sugiere que la adopcion de
herramientas digitales puede ser un factor clave en la mejora del desempefio empresarial.
Figura 1

Relacion general entre variables

55%

33%
13%
)
VARIABLE: Ventas de las PYMES en...
' 8% ' VARIABLE: Conocimiento en comercio. ..

Malo Regular Bueno

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.

Se evidencia que las empresas con un bajo conocimiento en herramientas digitales
presentan mayores dificultades para alcanzar niveles de ventas altos, mientras que
aquellas con un conocimiento intermedio o avanzado logran mejores resultados
comerciales.

Asimismo, los datos indican que, aunque el conocimiento digital por si solo no
garantiza el éxito en ventas, si representa una ventaja competitiva clave. La mayoria de
las empresas con ventas regulares poseen un conocimiento intermedio en comercio

electronico, lo que indica que, si bien estas empresas no han alcanzado el maximo
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potencial de sus ingresos, su familiaridad con herramientas digitales les permite
mantenerse a flote en el mercado. En contraste, las empresas con escaso conocimiento
digital predominan en el grupo con ventas bajas, lo que indicaria una relacion directa
entre la falta de preparacion tecnoldgica y el bajo desempefio comercial.

Frente a estos hallazgos, se resaltan la necesidad de implementar programas de
capacitacion en comercio electronico dirigidos a las PYMES, con el objetivo de mejorar
su desempefio en ventas y su sostenibilidad a largo plazo.

Tabla 1

Variables de estudio clasificado por categorias

Frecuencia Porcentaje
Categoria VARIABLE: VARIABLE: Ventas VARIABLE: VARIABLE: Ventas
Conocimiento en de las PYMES en Conocimiento en de las PYMES en
comercio electrénico Cajamarca comercio electrénico Cajamarca

Malo 11 13 28% 33%
Regular 26 22 65% 55%
Bueno 3 5 8% 13%
Total 40 40 100% 100%

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.

Al analizar la relacion entre las variables "Conocimiento en comercio electronico”
y "Ventas de las PYMES en Cajamarca”, se observa que el nivel moderado es el mas
representativo en ambas categorias. En particular, las empresas con un conocimiento
moderado en comercio electrdnico registran en su mayoria ventas moderadas, con un total
de 16 casos, lo que sugiere que un conocimiento intermedio en herramientas digitales

permite mantener un desempefio comercial estable. Ademas, dentro de este mismo grupo,
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5 empresas reportan ventas bajas y otras 5 alcanzan ventas buenas, lo que indica que aun
existen factores adicionales que pueden influir en la mejora del rendimiento comercial.
En el nivel bajo de conocimiento en comercio electrénico, los resultados reflejan
una mayor concentracion de ventas bajas, con un total de 8 empresas en esta categoria,
mientras que solo 3 de ellas logran un nivel de ventas moderado. Este patrén sugiere que
las PYMES con un conocimiento digital deficiente tienen méas probabilidades de
experimentar dificultades en sus ingresos, lo que refuerza la importancia de la
capacitacion en comercio electrénico para mejorar la competitividad. Ademas, no se
registran casos de empresas con bajo conocimiento digital que alcanzan ventas altas, lo
que subraya la relacion directa.
Figura 2

Datos cruzados de conocimiento en comercio electronico vs. ventas de las PYMES

20 VARIABLE: Ventas
de las PYMES en
Cajamarca

EBajo
M vioderado
15 WBuenc

Recuento

Bajo Moderado Bueno

VARIABLE: Conocimiento en comercio electronico

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.
En cuanto al nivel alto de conocimiento en comercio electronico, se observa que

las empresas con esta caracteristica tienden a presentar un desempefio comercial positivo.
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En este grupo, 3 empresas reportan ventas buenas, lo que indica que un mayor dominio
de herramientas digitales puede contribuir significativamente al éxito comercial. Sin
embargo, también se identifican 5 empresas con ventas moderadas dentro de este mismo
grupo, lo que sugiere que, aunque el conocimiento en comercio electrénico puede ser un
factor clave, no garantiza por si solo un alto rendimiento en ventas.

La figura evidencia que el conocimiento en comercio electronico y el nivel de
ventas de las PYMES en Cajamarca presentan una relacion directa, especialmente en los
niveles moderado Yy alto, donde se observa una correspondencia entre mayor preparacion
digital y mejores resultados comerciales. No obstante, en el nivel bajo de conocimiento
se reflejan limitaciones en el crecimiento empresarial, con una notable concentracion de
empresas en la categoria de ventas bajas.

Si bien los resultados muestran una tendencia clara, también resaltan la
importancia de considerar otros factores que pueden influir en el desempefio comercial,
como la gestién administrativa, la estrategia de mercado y la innovacion en productos o
servicios. Para emprendedores y empresarios del sector, estos hallazgos indicarian la
importancia de complementar el conocimiento en comercio electronico con otras
herramientas de gestion empresarial, con el fin de maximizar el impacto en el crecimiento
y la rentabilidad de sus negocios.

4.1.1. Capacidad gerencial y ventas de las PYMES

En el nivel de baja capacidad gerencial, el 61.5% de las empresas (8 casos)
presentan ventas bajas, mientras que el 30.8% (4 casos) logran ventas moderadas y solo
el 7.7% (1 caso) alcanzan un buen desempefio comercial. Esto indica que la falta de
habilidades gerenciales limita significativamente el crecimiento y la estabilidad

financiera de las PYMES, reduciendo sus posibilidades de éxito en el mercado.
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En el nivel moderado de capacidad gerencial, el 57.1% de las empresas (12 casos)
registran ventas moderadas, lo que demuestra que una gestion intermedia permite
mantener un desempefio comercial estable. Sin embargo, el 28.6% (6 casos) de estas
empresas aun experimentan ventas bajas, lo que sugiere que no basta con un nivel
gerencial medio para garantizar un crecimiento sostenido. Solo el 4.8% (1 caso) logra un
buen desempefio en ventas, lo que refuerza la importancia de seguir fortaleciendo las

competencias gerenciales para mejorar la rentabilidad y competitividad empresarial.

Por otro lado, en el nivel alto de capacidad gerencial, el 50% de las empresas (4
casos) alcanzan ventas moderadas, mientras que el otro 50% (4 casos) logra ventas
buenas. A diferencia de los otros grupos, no hay empresas con ventas bajas en esta
categoria, lo que resalta la influencia positiva de una buena gestiéon en los resultados

comerciales.

Figura 3

Datos cruzados de capacidad gerencial y ventas de las PYMES

12 Dimensién 1:
Capacidad gerencial
M Bajo
M Moderada
M Buena

Recuento

Bajo Moderado Bueno

VARIABLE: Ventas de las PYMES en Cajamarca
Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.
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Asimismo, la figura 3 muestra que la capacidad gerencial influye directamente en
el nivel de ventas de las PYMES en Cajamarca, evidenciando que las empresas con baja
capacidad gerencial presentan en su mayoria ventas bajas, mientras que aquellas con una
capacidad gerencial alta logran ventas moderadas y buenas. Se observa que a medida que
mejora la gestién empresarial, disminuye la proporcién de empresas con ventas bajas y
aumenta la cantidad de aquellas con mejor desempefio comercial, lo que sugiere que una
gestion eficiente es clave para el crecimiento y rentabilidad de las PYMES. Ademas, el
grupo con capacidad gerencial moderada se concentra en ventas intermedias, indicando
que, si bien contar con conocimientos gerenciales basicos es Util, no es suficiente para
asegurar el éxito comercial. EI hecho de que ninguna empresa con alta capacidad
gerencial tenga ventas bajas refuerza la importancia de una gestion efectiva en la
estabilidad financiera de las PYMES, resaltando la necesidad de capacitacion y desarrollo

gerencial como estrategia fundamental para mejorar su desempefio en el mercado.

4.1.2. Aversion al riesgo y ventas de las PYMES

La figura 4 refleja la relacion entre la aversion al riesgo y el nivel de ventas de las
PYMES en Cajamarca, evidenciando como la disposicién a asumir riesgos influye en el
desempefio comercial. En primer lugar, se observa que el 10% de las empresas con baja
aversion al riesgo presentan ventas bajas, mientras que solo 3% de este grupo logra ventas
moderadas. Esto sugiere que, aunque algunas empresas con menor temor al riesgo tienen

un mejor desempefio, muchas aun enfrentan dificultades en la generacién de ingresos.

En el nivel moderado de aversion al riesgo, la mayoria de las empresas se
concentran en la categoria de ventas moderadas, con un 46.7% del total, lo que indica que
una actitud equilibrada frente al riesgo es comun entre las PYMES con desempefio

intermedio. Sin embargo, un 16.7% de estas empresas aun reporta ventas bajas, lo que
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podria indicar que otros factores, como la gestion interna y las estrategias comerciales,

también estarian influyendo en los resultados.

En cuanto a las empresas con alta aversion al riesgo, se observa que el 20% de
ellas alcanzan ventas buenas, mientras que un 60% logran ventas moderadas. Este dato
indicaria que las PYMES mas conservadoras en la toma de decisiones tienden a mantener

una estabilidad en sus ingresos, aunque no siempre logran un crecimiento significativo.

Figura 4

Datos cruzados de aversion al riesgo y ventas de las PYMES

Dimension 2: Aversion al riesgo

M Bajo
12,5 B oderado
M Bueno

Recuento

Bajo WModerado Bueno

VARIABLE: Ventas de las PYMES en Cajamarca

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.

Otro dato relevante es que el 33.3% de las empresas con una baja aversion al
riesgo registran ventas moderadas o buenas, lo que sugiere que una actitud més arriesgada
puede traer beneficios, pero no garantiza automaticamente un alto desempefio. En
contraste, el 66.7% de este grupo alin mantiene ventas bajas, lo que podria estar

relacionado con estrategias poco estructuradas o decisiones arriesgadas mal ejecutadas.
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En general, la figura 4 muestra que un enfoque moderado frente al riesgo es el
mas frecuente entre las PYMES, lo que indica que muchas empresas prefieren actuar con
precaucion antes que asumir riesgos elevados. Sin embargo, aquellas que toman riesgos
de manera estratégica y planificada logran un mejor desempefio comercial, como lo

demuestra el grupo con ventas altas y baja aversion al riesgo.

Finalmente, estos resultados resaltan la importancia de un equilibrio entre asumir
riesgos y una planificacion adecuada en la gestion empresarial. Las PYMES que
encuentran este balance pueden mejorar sus ventas y consolidarse en el mercado, mientras
que aquellas demasiado conservadoras 0 excesivamente arriesgadas pueden enfrentar
dificultades. Estos resultados podrian sefialar que las estrategias de capacitacion en
gestion de riesgos y planificacion financiera podrian ser clave para mejorar el desempefio

de las empresas en Cajamarca.

4.1.3. Conocimiento en comercio electrénico y las ventas mensuales

Se observa en la figura 5 que la mayoria de las empresas con ventas menores a S/.
10,000 tienen un conocimiento moderado en comercio electronico, representando el 50%
de los casos. Mientras tanto, el 31.8% de estas empresas tiene un conocimiento bajo, lo
que sugiere que la falta de capacitacion digital podria estar limitando su crecimiento. Solo
un 9.1% de las empresas en este grupo presentan un conocimiento bueno, lo que indica

una menor incidencia de negocios digitalmente preparados en este rango de ventas.

En el grupo de empresas con ventas entre S/. 10,000 y S/. 30,000, se mantiene la
predominancia de un conocimiento moderado en comercio electronico, con un 56.3% del
total. Sin embargo, en este segmento hay un ligero aumento de empresas con

conocimiento bajo, que representan el 25%, mientras que las empresas con conocimiento

-55-



bueno son solo el 6.3%. Se podria interpretar entonces que, aunque el comercio
electrénico es un factor importante para el crecimiento, otras variables pueden estar

influyendo en el aumento de ventas de estas empresas.

Para las empresas con ventas mayores a S/. 30,000, se evidencia una
concentracion aun méas marcada de negocios con un conocimiento moderado en comercio
electronico, representando el 100% de los casos. Por otro lado, no se reportan empresas
con conocimiento bajo ni alto en esta categoria, lo que podria significar que, a pesar de la
familiaridad con herramientas digitales, la mayoria de las PYMES aln no alcanza un

dominio avanzado de comercio electrénico.

En general, los resultados reflejan que un conocimiento moderado en comercio
electronico es el mas comun entre las PYMES, sin importar el nivel de ventas. Sin
embargo, la baja presencia de empresas con un conocimiento avanzado indica una posible
area de oportunidad para mejorar las capacidades digitales del sector. Por lo tanto,
implementar estrategias de capacitacion en comercio electrénico podria ayudar a las

PYMES a incrementar sus ventas y competir mejor en mercados digitales.
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Figura 5

Datos cruzados de conocimiento en comercio electronico y las ventas mensuales

12 VARIABLE: Conocimiento en
comercio electrénico

M Bajo
M \Moderada
M Buena

Recuento

Ventas menoresa S/, Ventas entre S/10000y  Ventas mayores a S/.
S/.30,000

Ventas mensulaes

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.
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4.1.4. Conocimiento en comercio electrénico segun tipo de PYME

Se observa en la figura 6 que, en las microempresas, la mayoria de los empresarios
tienen un conocimiento moderado sobre comercio electronico, representando el 50% del
total. Un 33.3% de los encuestados en este grupo tiene un conocimiento bajo, indicando
una falta de capacitacion digital en este sector. Por otro lado, solo el 16.7% de las
microempresas poseen un conocimiento bueno, evidenciando que una minoria ha logrado

desarrollar competencias sélidas en comercio digital.

En las pequefias empresas, la proporcion de empresarios con un conocimiento
moderado sigue siendo predominante, alcanzando el 72.7% de los casos. Sin embargo,
hay un 9.1% de pequefias empresas con un conocimiento bajo en comercio electronico,
lo que es una reduccion significativa en comparacion con las microempresas. Llama la
atencion la ausencia de empresas con un conocimiento bueno en este segmento, lo que
indica que, aunque el comercio electronico es utilizado, no necesariamente se maneja a

un nivel avanzado.

Las medianas empresas presentan una menor participacion en la muestra, pero es
relevante notar que 100% de los casos en este grupo tienen un conocimiento moderado
en comercio electrénico. Ademas, no se registran empresas con conocimiento bajo ni
bueno, lo que podria indicar que, si bien las medianas empresas han adoptado
herramientas digitales en su mayoria, ain no alcanzan un nivel de especializacion

significativo.

En general, el grafico sugiere que las micro y pequefias empresas tienen una mayor
variabilidad en su conocimiento de comercio electrénico, mientras que las medianas

empresas se concentran en un nivel moderado. El bajo porcentaje de empresas con
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conocimiento avanzado evidencia una oportunidad de mejora en la capacitacion digital

del sector, lo que podria potenciar su competitividad en mercados digitales.

Figura 6

Datos cruzados del conocimiento en comercio electrénico segun tipo de PYME

15 VARIABLE: Conocimiento en
comercio electronico

HBajo
B Moderado
M Bueno

Recuento

Micro empresa Pequefia empresa Mediana empresa

Tipo de PYME

Nota. Estimado en base a los resultados de la encuesta aplicada.
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4.2. Contrastacion de las hipdtesis de la investigacion

Se presenta el siguiente procedimiento para la validacion de las hipotesis:

Paso 1: Identificacion de la distribucién de los datos

Tabla 2

Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico o] Sig.
Conocimiento de ,118 40 174 ,957 40 ,134
comercio electrénico
Nivel de ventas ,130 40 ,089 ,940 40 ,035

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los datos de la tabla 2, sefiala que, segun las pruebas de Kolmogorov-Smirnov y
Shapiro-Wilk, los valores de significacion para el Nivel de conocimiento de comercio
electronico son 0.174 y 0.134, respectivamente, mientras que para el Nivel de ventas son
0.089 y 0.035. Esto indica que el Nivel de conocimiento de comercio electrdnico no
rechaza la hipétesis nula de normalidad, mientras que el Nivel de ventas no cumple con
este criterio segun la prueba de Shapiro-Wilk. Por lo tanto, para analizar la relacion entre
estas variables, se recomienda utilizar el coeficiente de correlacion de Spearman, para el

analisis de la relacion entre las variables estudiadas.

Paso 2: La prueba estadistica de contrastacion de la hipétesis general indica:

Ha: Existe relacion directa entre el conocimiento del comercio electrénico y las

ventas de las pequefias y medianas empresas PYMES de la ciudad de Cajamarca.

Hipotesis Nula (Ho): No existe una relacion directa entre el conocimiento sobre
comercio electronico y las ventas de las PYMES de la ciudad de Cajamarca.
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Hipotesis Alterna (Ha): Existe una relacion directa entre el conocimiento sobre

comercio electrénico y las ventas de las PYMES de la ciudad de Cajamarca.
Nivel de significancia: a=0,05
Regla de decision:
Sip < a; se rechaza la hipotesis nula
Sip>a; se acepta a hipdtesis nula
Prueba estadistica: Prueba de correlacidn de rango de Spearman

Se procede a calcular con el coeficiente Rho de Spearman, apreciandose en la
tabla, el valor Sig (bilateral) = p_valor es de 0,000 que es menor que el nivel de
significancia de 0.05; entonces para ambos casos se rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto,
se puede evidenciar estadisticamente que “El conocimiento sobre comercio electronico
Sl se relaciona directamente con las ventas de las PYMES de la ciudad de Cajamarca”

Tabla 3

Coeficiente Rho de Spearman para la hipétesis general

Ventas de las PYMES

. Coeficiente de correlacion 723"
Conocimiento en
comercio electronico
Sig. (bilateral) ,000
N 40
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman menor a 0.4 = Nivel de correlacion baja
Correlacion de rango de Spearman entre 0.4 y 0.7 = Nivel de correlacién moderada
Correlacion de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacidn alta

Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2014)
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Por lo tanto, el estudio afirma de forma vélida que se presenta una correlacién
positiva y alta (0.723) entre la variable "Conocimiento en comercio electrénico” y la
variable "Ventas de las PYMES en Cajamarca” en el contexto de las empresas evaluadas.
Este resultado evidencia que un mayor conocimiento en comercio electrénico esta
directamente relacionado con un incremento en las ventas, lo que sugiere que las PYMES
que implementan estrategias digitales y aprovechan las herramientas tecnoldgicas pueden
mejorar significativamente su desempefio comercial. Los resultados de la tabla 3 resaltan
la importancia de la transformacion digital en el sector empresarial y su impacto en la
competitividad y sostenibilidad de los negocios en la region.

4.2. Contrastacion de las hipétesis especificas de la investigacion

Tabla 4
Coeficiente Rho de Spearman para las hipétesis especificas

Dimensién  Correlacion

Hipotesis Especifica de la Rho de Significancia  Interpretacion de la

variable Spearman (p-valor) Significancia

La correlacion es
Existe relacién positiva y moderada,
directa entre la con un nivel de
capacidad gerencial Capacidad significancia menor a
y las ventas de las ial 0.643 0.000 0.01 (p<0.01). Esto
PYMES de la gerencia indica que la relacion
ciudad de es significativa, por
Cajamareca. lo que se valida la

hipotesis.

La correlacion es
Existe relacion positiva y alta, con
directa entre la un nivel de
aversion al riesgo y Aversion al significancia menor a
las ventas de las riesgo 0.713 0.000 0.01 (p<0.01). Esto
PYMES de la indica que la relacion
ciudad de es significativa, por
Cajamarca. lo que se valida la

hipotesis.

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Leyenda:

Correlacion de rango de Spearman entre 0.4 y 0.7 = Nivel de correlacién moderada
Correlacion de rango de Spearman mayor 0.7 = Nivel de correlacion alta
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Nota: Niveles de correlacion de rango de Spearman, referencia a Hernandez (2014)

Analisis: Se presenta a continuacion el analisis de la tabla 4, que muestra el
coeficiente Rho de Spearman para cada hipotesis especifica determinado como resultados

lo siguiente:

Relacién con la dimension de capacidad gerencial: La correlacion entre la
capacidad gerencial y las ventas de las PYMES en Cajamarca es positiva y moderada,
con un coeficiente de 0.643 y un nivel de significancia de p < 0.01. Esto indica que una
mejor capacidad gerencial influye directamente en el desempefio comercial de las
PYMES, permitiéndoles tomar decisiones estratégicas mas efectivas y optimizar sus
operaciones. La significancia estadistica valida esta hipotesis, destacando la importancia

del liderazgo y la gestion eficiente en el crecimiento y sostenibilidad de estas empresas.

Relacién con la dimension de aversion al riesgo: Se observa una correlacion
positiva y alta entre la aversion al riesgo y las ventas de las PYMES en Cajamarca, con
un coeficiente de 0.713 y una significancia de p < 0.01. Este resultado sugiere que
aquellas empresas que presentan una menor aversion al riesgo tienden a lograr mejores
resultados comerciales, ya que estan dispuestas a asumir decisiones estratégicas, como
inversiones en innovacion y expansion de mercado. La relacion significativa observada
resalta la importancia de fomentar una mentalidad emprendedora y adaptable para

mejorar la competitividad del sector.

En conclusidn, los resultados evidencian que ambas dimensiones analizadas estan
significativamente relacionadas con el desempefio comercial de las PYMES en
Cajamarca. Mientras que la capacidad gerencial tiene una influencia moderada, la
aversion al riesgo muestra una relacion ain mas fuerte con las ventas, sugiriendo que la

toma de riesgos estratégicos es un factor clave para el crecimiento de estas empresas.
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Estos resultados obtenidos, sefialan la necesidad de fortalecer las habilidades gerenciales

y promover una cultura empresarial méas abierta a la innovacion y el riesgo calculado.

4.3. Discusion de los resultados

Contrastacion con los antecedentes del estudio:

Para contrastar los resultados de la investigacion con los antecedentes, se observa
que los hallazgos obtenidos coinciden con lo sefialado por Castro y Mora (2020), quienes
concluyeron que el comercio electrénico tiene una relacion positiva con variables
financieras clave como ingresos, costos y utilidad operativa. En el presente estudio, se
identificé que las PYMES con mayor conocimiento en comercio electronico tienden a
registrar ventas més altas, indicando que la digitalizacién de las operaciones comerciales
contribuye al crecimiento empresarial. Ademas, al igual que en la investigacion de Castro
y Mora, se resalta la necesidad de seguir explorando la implementacion de modelos de
comercio digital y las barreras que enfrentan las PYMES para adoptar estas herramientas

tecnoldgicas.

Asimismo, los resultados son consistentes con la investigacion de Goenaga et al.
(2017), quienes analizaron el comercio electronico como una herramienta para el
crecimiento de las PYMES en Magdalena, Colombia. Dicho estudio concluyé que el
comercio electronico fomenta el desarrollo economico y la expansion de mercado, lo que
concuerda con los hallazgos de la presente investigacion, donde se evidencio que el
comercio digital permite a las PYMES ampliar su cartera de clientes y mejorar su
rentabilidad. Ademas, se encontro que aquellas empresas con un conocimiento moderado
o0 alto en herramientas digitales obtienen mejores resultados comerciales, lo que respalda

la idea de que la capacitacion en comercio electrénico es clave para el éxito empresarial.
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Por otro lado, la investigacion de Cardenas y Rivera (2016) identificé que uno de
los principales obstaculos para la implementacion del comercio electronico en las
PYMES de Guayaquil es la falta de conocimiento y la desconfianza en las transacciones
digitales. En el presente estudio, se encontr6 que las empresas con un bajo conocimiento
en comercio electrénico tienden a registrar menores ventas, lo que refuerza la idea de que
la falta de capacitacion limita el crecimiento empresarial. Ademas, la resistencia al uso
de herramientas digitales podria estar afectando la capacidad de las PYMES para
competir en mercados mas amplios, lo que enfatiza la necesidad de programas de

formacidn y estrategias para reducir la incertidumbre frente al comercio digital.

El estudio de Corrales (2019), que analizo el impacto del comercio electrénico en
las PYMES colombianas, encontré que la adopcion de herramientas digitales es mas
beneficiosa para empresas medianas que para pequefias. En la presente investigacion, se
observo que las medianas empresas tienen un conocimiento moderado en comercio
electronico y logran mejores resultados comerciales en comparaciéon con micro y
pequerias empresas. Esto refuerza la idea de que la digitalizacion es un factor clave en la
competitividad empresarial, pero su impacto varia segun el tamafio y la capacidad de
gestion de la empresa. Ademaés, la investigacion de Corrales destacO que la
transformacion digital beneficia especialmente al sector servicios, un aspecto que podria

ser explorado con mayor profundidad en el contexto de las PYMES en Cajamarca.

A nivel nacional, la investigacion de Gonzales (2019) concluyd que el comercio
electronico favorece significativamente las ventas de las PYMES textiles en Gamarra,
con un impacto positivo en el 61% de las empresas encuestadas. En el presente estudio,
se encontrd una correlacion positiva y alta (0.723) entre el conocimiento en comercio

electronico y las ventas de las PYMES en Cajamarca, lo que respalda la afirmacién de
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que el comercio digital contribuye al crecimiento econémico de las empresas. Sin
embargo, se identifico que muchas PYMES aun tienen un conocimiento moderado o bajo
en herramientas digitales, lo que indica la necesidad de seguir promoviendo el uso del

comercio electronico en diferentes sectores productivos del pais.

La revision sistematica de Bada y Guerrero (2020) sobre la influencia del
comercio electrénico en la rentabilidad empresarial en Lima-Perd encontrd que la
usabilidad de las plataformas digitales impacta positivamente en la satisfaccion del cliente
y en la optimizacion de procesos comerciales. En la presente investigacion, se hallé que
las PYMES con mejor conocimiento en comercio electronico reportan una mayor
eficiencia en la gestion de pedidos y entregas, lo que concuerda con los resultados de
Bada y Guerrero. Ademas, se evidencio que el comercio digital no solo contribuye a la
rentabilidad, sino que también mejora la fidelizacion de clientes y la competitividad
empresarial, reafirmando la importancia de la transformacion digital en el crecimiento de

las PYMES.

Contrastacion con las bases tedricas del estudio:

Los resultados obtenidos en la presente investigacion encuentran un solido
respaldo en la Teoria de la Ventaja Competitiva de Michael Porter (1991), dado que se
evidencia que las PYMES que implementan el comercio electronico pueden diferenciarse
en el mercado y mejorar su desempefio comercial. Segun Porter, una empresa puede
lograr una ventaja competitiva a través del liderazgo en costos, la diferenciacion o el
enfoque en un nicho especifico. En este sentido, las empresas con un alto conocimiento
en comercio electrénico pueden reducir costos operativos al digitalizar procesos y
automatizar servicios, lo que les permite ofrecer precios competitivos y mejorar la

eficiencia de su cadena de valor. Ademas, aquellas que logran implementar estrategias de
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diferenciacion, como un mejor servicio al cliente o plataformas de venta més intuitivas,
pueden captar un segmento de clientes mas amplio, aumentando asi sus ventas y su

sostenibilidad en el mercado.

En relacion con la Teoria de la Destruccion Creativa de Schumpeter (1949), los
hallazgos refuerzan la idea de que la innovacién tecnoldgica transforma los modelos de
negocio y genera cambios estructurales en los sectores econémicos. La adopcion del
comercio electronico por parte de las PYMES en Cajamarca ha permitido a muchas
empresas adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado, mientras que aquellas que han
sido mas reticentes a la digitalizacion presentan menores niveles de ventas. Este proceso
de transformacion digital demuestra que las empresas que no innovan tienden a quedar
rezagadas, mientras que aquellas que invierten en herramientas digitales pueden mejorar
su competitividad y sostenibilidad en el tiempo, alineandose con la idea de que la

innovacion es un motor de cambio constante en la economia.

El conocimiento en comercio electronico, como lo define McAfee y Brynjolfsson
(2014, citado en Gamba y Hernandez, 2018), se entiende como la capacidad de adaptacion
a las transformaciones del entorno empresarial. Los resultados del estudio reflejan que las
PYMES con un conocimiento intermedio o alto en comercio electronico presentan un
mejor desempefio en ventas, lo que valida la idea de que la digitalizacién es un factor
clave en la evolucion del sector. Sin embargo, la falta de confianza en el comercio
electronico, identificada por Aguilar y Munive (2013), sigue siendo una barrera para
muchas PYMES, especialmente aquellas con menor nivel de conocimiento digital, lo que

limita su crecimiento y su capacidad para competir en mercados mas amplios.

El modelo de Ajmal y Mohd (2012) sobre los componentes internos y externos

que afectan la adopcion del comercio electrénico en PYMES también se ve reflejado en
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los hallazgos de la investigacion. Se observa que factores como la capacidad gerencial, la
infraestructura tecnoldgica y la confianza en las transacciones digitales tienen un impacto
directo en la adopcion del comercio electronico. Las PYMES con lideres que poseen
conocimientos en tecnologia y gestion empresarial han logrado integrar con éxito
herramientas digitales en sus operaciones, mientras que aquellas con un liderazgo menos
preparado en estos aspectos presentan mayores dificultades para implementar estrategias

de comercio electronico eficaces, lo que se traduce en menores niveles de ventas.

Desde la perspectiva de Vilca (2018), la capacidad gerencial es fundamental para
identificar oportunidades y fomentar el crecimiento empresarial. En el estudio, se
evidencio que las PYMES con una mayor capacidad gerencial y conocimientos en
comercio electronico lograron mejores resultados comerciales, lo que refuerza la
importancia de las habilidades técnicas, interpersonales y de toma de decisiones en la
gestidn de negocios digitales. Ademas, Lussier y Achua (2016) sefialan que un liderazgo
efectivo es clave para la planificacion y ejecucion de estrategias organizacionales. En este
sentido, la adopcion del comercio electronico no solo depende de la infraestructura
tecnologica, sino también de la capacidad de los gerentes para integrar estas herramientas

en la estrategia de la empresa.

El impacto del comercio electrénico en la rentabilidad de las PYMES también se
vincula con la gestion del conocimiento en el ambito digital, como lo plantean Gamba y
Hernandez (2018). La globalizacion y el aumento de la conectividad han convertido la
digitalizacion en una necesidad mas que en una opcion, y las PYMES que han sabido
adaptarse a este contexto han logrado mejorar su posicionamiento en el mercado. Sin
embargo, como sefialan Lopez et al. (2016), uno de los desafios del comercio electronico

es la falta de atencion personalizada en las ventas en linea, lo que puede generar

-68-



resistencia entre los clientes. Los resultados del estudio confirman esta observacion, ya
que, si bien muchas PYMES han adoptado herramientas digitales, ain enfrentan
dificultades en la fidelizacion de clientes y en la generacion de confianza en el entorno

virtual.

El comercio electrénico, definido por Somalo (2018) y Acevedo (2017), ha
evolucionado hasta convertirse en una herramienta clave para la expansion de los
negocios, eliminando barreras de espacio y tiempo. En el contexto de las PYMES en
Cajamarca, los resultados reflejan que aquellas que han integrado estrategias de comercio
digital han logrado captar clientes fuera de su mercado tradicional, lo que les ha permitido
diversificar sus fuentes de ingreso y reducir su dependencia de clientes locales. Sin
embargo, el estudio también evidencia que muchas empresas aln operan con un
conocimiento limitado en comercio electronico, lo que restringe su capacidad de

expansion y crecimiento.

El crecimiento del comercio electronico en el Perd, segin la Camara Peruana del
Comercio Electronico (CAPECE, 2021), ha sido significativo en los ultimos afios,
impulsado por la pandemia y el aumento del consumo digital. En el presente estudio, se
observo que muchas PYMES en Cajamarca han recurrido a plataformas digitales para
mantener sus operaciones y atraer nuevos clientes, lo que confirma que la digitalizacion
ha sido un factor clave en la resiliencia del sector. No obstante, el desafio sigue siendo la
capacitacion en herramientas digitales y la adopcion de estrategias que permitan una

transicion efectiva hacia modelos de negocio mas digitales y sostenibles.

La relacion entre comercio electronico y ventas se alinea con los conceptos de
administracion de ventas y gestion comercial planteados por Rodriguez (2014). El estudio

evidencia que la digitalizacion no solo facilita la venta de productos y servicios, sino que
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también permite reducir costos operativos, mejorar la gestion del inventario y optimizar
la interaccion con los clientes. Las PYMES que han logrado integrar eficientemente estas
herramientas han experimentado un crecimiento en sus ventas y una mayor estabilidad
financiera, lo que valida la importancia del comercio electronico como un elemento

estratégico en la gestion empresarial moderna.
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CONCLUSIONES

La investigacion permitié determinar que existe una relacion positiva y
significativa entre el conocimiento del comercio electronico y las ventas de las pequefias
y medianas empresas (PYMES) de la ciudad de Cajamarca, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.723 y un nivel de significancia de p < 0.01, lo que evidencia
que, a mayor conocimiento en comercio electronico, mayores son las ventas.

En cuanto a la dimensién de capacidad gerencial, se encontré una correlacion
positiva moderada de 0.643, con una significancia de p < 0.01, lo que indica que una
gestion efectiva dentro de las PYMES influye en su desempefio comercial. Se evidencio
que las empresas con una capacidad gerencial alta presentan mejores niveles de ventas,
mientras que aquellas con una gestion deficiente tienden a registrar menores ingresos.

Respecto a la dimension de aversion al riesgo, se identifico una correlacion
positiva alta de 0.713, con una significancia de p < 0.01, lo que demuestra que las PYMES
mas dispuestas a asumir riesgos estratégicos tienen mayores probabilidades de mejorar
sus ventas. Se observé que las empresas con una menor aversion al riesgo han
implementado inversiones en comercio electronico y han logrado expandir su mercado,
mientras que aquellas con una actitud méas conservadora presentan menores niveles de

crecimiento.
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RECOMENDACIONES

Para fortalecer el impacto positivo del conocimiento del comercio electrénico en
las ventas de las PYMES en Cajamarca, se recomienda a los empresarios invertir en
capacitacién constante sobre herramientas digitales y estrategias de venta en linea,
priorizando el uso de plataformas de comercio electrénico, marketing digital y analisis de
datos. Ademaés, las empresas deben desarrollar planes estratégicos que integren el
comercio electrénico como una herramienta fundamental para expandir su mercado y
mejorar su competitividad. También se recomienda la implementacion de asesorias
especializadas en transformacion digital para optimizar la adopcion de nuevas tecnologias
y maximizar su impacto en las ventas.

En cuanto a la relacion entre la capacidad gerencial y las ventas de las PYMES,
se recomienda a los empresarios fortalecer sus habilidades gerenciales, técnicas y de toma
de decisiones, enfocandose en la gestion eficiente de los recursos digitales y humanos. Se
sugiere la implementacién de programas de formacién en liderazgo, gestion empresarial
y analisis de mercado, permitiendo que los gerentes tomen decisiones mas informadas
sobre la integracion del comercio electrénico en sus negocios. Asimismo, es clave que las
PYMES establezcan procesos de mejora continua en sus modelos de negocio digitales,
asegurando la optimizacién de sus plataformas de venta en linea y la fidelizacion de sus
clientes.

Respecto a la relacién entre la aversion al riesgo y las ventas de las PYMES, se
recomienda que los empresarios adopten una vision estratégica y orientada a la
innovacion, promoviendo una mayor apertura a la inversion en tecnologia y nuevas
herramientas de comercio electrdnico. Para ello, se sugiere que las PYMES diversifiquen

sus fuentes de financiamiento, exploren nuevas modalidades de pago digital y desarrollen
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estrategias de mitigacion de riesgos que les permitan equilibrar la seguridad financiera
con la implementacion de soluciones digitales efectivas.

Recomendaciones para actores clave

Para las empresas: Implementar estrategias digitales integradas que permitan
mejorar la experiencia del cliente, optimizar la logistica de distribucion y personalizar las
ofertas en funcion del comportamiento del consumidor. Asimismo, deben fortalecer su
presencia en canales de venta en linea y redes sociales para maximizar su alcance y
competitividad en el mercado.

Para los clientes: Se recomienda fomentar la cultura digital y la confianza en las
transacciones en linea, verificando la seguridad de las plataformas de comercio
electrénico y aprovechando las ventajas que ofrecen, como la comodidad de compray la
comparacion de productos y servicios. Ademas, es importante que los consumidores se
informen sobre sus derechos en compras digitales y promuevan practicas de comercio
justo y seguro.

Para las entidades reguladoras: Se recomienda establecer politicas de incentivo
para la digitalizacion de las PYMES, incluyendo programas de financiamiento, reduccion
de impuestos para inversiones en comercio electronico y la creacion de certificaciones
que fomenten la confianza en las transacciones en linea. Asimismo, es fundamental
reforzar la normativa sobre proteccién de datos y seguridad en el comercio digital,
garantizando que tanto empresas como consumidores operen en un entorno seguro y

regulado.
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APENDICES

APENDICE 01. El cuestionario

Tema: Influencia del conocimiento de comercio electronico en el nivel de ventas de las
PYMES en la ciudad de Cajamarca.

Instrucciones:

Marque la opcion que mejor represente su nivel de acuerdo con cada afirmacion, donde:
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Actividad econdémica a la que pertenece
a) Comercio
b) Servicios
¢) Industria

d) Produccién

Tamarnio de la empresa:

1. ¢Que tipo de empresa cuenta?
a) Microempresas

b) Pequefia empresa

c) Mediana empresa

I. Nivel de capacidad gerencial del comercio electronico

1. Conozco vy aplico estrategias de comercio electrdnico para mejorar las ventas de mi
negocio.

2. Mi empresa tiene una plataforma digital adecuada para la venta de productos o

servicios.
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3. Utilizo herramientas de analisis de datos para evaluar el desempefio del comercio
electronico.

4. He recibido capacitacion en gestién de comercio electronico.

5. Implemento estrategias de marketing digital para atraer clientes en linea.

6. Conozco las normativas y regulaciones relacionadas con el comercio electronico.

7. Mi empresa tiene una estrategia clara para integrar el comercio electronico con las
ventas fisicas.

8. Evallo constantemente la eficiencia de los canales de venta en linea.

I1. Nivel de riesgo asumido

9. Estoy dispuesto a invertir en nuevas tecnologias para mejorar el comercio electronico
de mi empresa.

10. Acepto que el comercio electronico puede generar pérdidas en sus primeras etapas.
11. He asumido riesgos financieros para desarrollar plataformas de venta en linea.

12. Considero que el comercio electronico representa una inversion a largo plazo.

13. Mi empresa esta preparada para afrontar posibles fraudes o ciberataques en las ventas
en linea.

14. Cuento con estrategias para mitigar los riesgos asociados a la venta en linea.

15. Estoy dispuesto a probar nuevos métodos de pago digital en mi empresa.

16. Confio en que el comercio electrénico generara mayores beneficios que riesgos.

I11. Nivel de crecimiento del negocio

17. El comercio electronico ha permitido el aumento de mis ingresos en los ultimos afos.
18. Gracias al comercio electrénico, mi empresa ha expandido su mercado fuera de
Cajamarca.

19. La digitalizacion de las ventas ha mejorado la rentabilidad de mi negocio.

20.He aumentado mi inversion en comercio electronico debido a su impacto positivo en
mi empresa.

21. Mi empresa ha incrementado la variedad de productos o servicios ofrecidos gracias al
comercio electronico.

22. La implementacidn de ventas en linea ha generado nuevas oportunidades de negocio.
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23. La eficiencia en la gestion de pedidos y entregas ha mejorado con el comercio
electronico.

24. El comercio electronico ha permitido la sostenibilidad financiera de mi empresa.

IV. Nivel del incremento del nUmero de clientes

25. La venta en linea ha permitido captar clientes que antes no compraban en mi empresa.
26. Gracias al comercio electronico, he logrado fidelizar a mis clientes actuales.

27. La presencia digital de mi negocio ha aumentado la cantidad de consultas y pedidos
de clientes.

28. Las estrategias de comercio electronico han permitido incrementar las compras
recurrentes de los clientes.

29. He recibido comentarios positivos de nuevos clientes sobre la facilidad de compra en
linea.

30. El comercio electronico ha contribuido al reconocimiento de mi marca en el mercado.
31. La venta en linea ha permitido reducir la dependencia de clientes locales.

32. Las recomendaciones y valoraciones en linea han generado un mayor flujo de clientes

nuevos.
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APENDICE 02. Consentimiento informado

Informada(o) sobre la investigacion a ejecutarse titulada: Influencia del conocimiento de

comercio electronico en el nivel de ventas de las PYMES de la ciudad de Cajamarca, con
el objetivo de determinar la influencia del conocimiento sobre comercio electronico en el
nivel de ventas de las PYMES de la ciudad de Cajamarca.
Manifiesto que mi cooperacion es libre, al mismo tiempo expreso que puedo renunciar de
mi participacion en cualquier momento de la investigacion. Los datos que se recolecten
serén de caracter confidencial y no se podran emplear para ninguna otra propuesta que no
sea esta investigacion.

Yo, firmo el presente consentimiento para

participar en el desarrollo de la presente Tesina y soy consciente de que mi participacion

es voluntaria.

Firma del Gerente de la Empresa Bach. Econ. Rojas Florién, Jessica Anabel
DNL N .. Investigadora
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APENDICE 03. Tabulacién de los resultados

VARIABLE: Conocimiento

VARIABLE: Ventas de las

en comercio electrénico PYMES en Cajamarca AUNAZS O
Dimensién 1: | Dimensién 2: | Dimension 1: | Dimension 2: VARIAE.’LE: Rl T
Capacidad | Aversiénal | Crecimiento Clientes Conocimiento | Ventas de las
. . . - en comercio PYMES en
gerencial riesgo del negocio | potenciales electronico Cajamarca

18 23 21 22 41 43
25 21 15 18 46 33
31 26 35 38 57 73
22 17 22 24 39 46
25 26 25 25 51 50
26 21 30 28 47 58
26 20 30 31 46 61
29 24 16 12 53 28
25 21 15 18 46 33
24 27 35 29 51 64
24 17 19 20 41 39
18 23 21 22 41 43
24 24 21 23 48 44
27 26 26 22 53 48
15 11 13 16 26 29
13 19 20 26 32 46
16 13 18 18 29 36
24 24 21 23 48 44
27 26 26 22 53 48
15 11 13 16 26 29
24 17 15 17 41 32
15 11 13 16 26 29
34 28 25 34 62 59
31 30 35 23 61 58
18 17 15 17 35 32
32 23 24 33 55 57
13 19 20 26 32 46
16 13 20 21 29 41
24 24 21 23 48 44
27 26 26 22 53 48
15 11 13 16 26 29
17 17 15 17 34 32
28 21 30 28 49 58
26 20 26 28 46 54
30 31 31 32 61 63
17 11 13 16 28 29
19 18 15 17 37 32
22 17 20 23 39 43
18 23 21 22 41 43
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40 20 17 20 23 37 43
Valor méximo 34.00 31.00 35.00 38.00 62.00 73.00
Valor minimo 13.00 11.00 13.00 12.00 26.00 28.00
Desviacion 5.72 551 6.49 5.83 10.53 11.73
Promedio 22.50 20.35 21.50 22.68 42.85 44.18
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PREGUNTAS

VARIABLE: Ventas de las PYMES en Cajamarca

Dimension 2: Clientes potenciales

Dimensidn 1: Crecimiento del negocio

VARIABLE: Conocimiento en comercio electronico

Dimension 2: Aversion al riesgo
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