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RESUMEN 

Este trabajo de investigación tiene como objetivo analizar el impacto del comercio electrónico 

en el desarrollo empresarial de las MYPEs del sector de calzado en Arequipa durante el año 

2023. La metodología empleada fue cuantitativa, de tipo descriptivo-correlacional y diseño no 

experimental transversal, ya que se recopilaron y analizaron datos en un único momento sin 

manipular las variables. Se utilizó una muestra de 202 MYPES del sector calzado, 

seleccionadas del Directorio Nacional de Empresas MYPES del sector manufactura. La 

recolección de datos se llevó a cabo mediante encuestas estructuradas en una escala Likert. Los 

instrumentos aplicados fueron validados mediante el juicio de expertos y el Alfa de Cronbach 

calculado en el programa SPSS V26, por otro lado, la contratación de hipótesis se hizo 

utilizando el coeficiente de correlación Rho de Spearman. Los principales hallazgos 

demuestran que el comercio electrónico tiene una relación positiva y significativa con el 

desarrollo empresarial de las MYPE en este sector, con un p-valor de 0,000, indicando una alta 

significación estadística. Este estudio contribuye al cuerpo académico existente al proporcionar 

evidencia empírica de cómo el comercio electrónico puede ser un catalizador para el 

crecimiento y desarrollo empresarial en contextos específicos como el sector de calzado en 

Arequipa.  

 

Palabras clave: Comercio Electrónico, Desarrollo Empresarial, Herramientas digitales 
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ABSTRACT 

The objective of this research is to analyze the impact of e-commerce on the business 

development of MSEs in the footwear sector in Arequipa during the year 2023. The 

methodology used was quantitative, descriptive-correlational and non-experimental cross-

sectional design, since data were collected and analyzed at a single point in time without 

manipulating the variables. A sample of 202 MYPES in the footwear sector, selected from the 

National Directory of MSMEs in the manufacturing sector, was used. Data collection was 

carried out through structured surveys on a Likert scale. The instruments applied were validated 

by means of expert judgment and Cronbach's Alpha calculated in the SPSS V26 program; on 

the other hand, hypothesis testing was done using Spearman's Rho correlation coefficient. The 

main findings show that e-commerce has a positive and significant relationship with the 

entrepreneurial development of MSEs in this sector, with a p-value of 0.000, indicating a high 

statistical significance. This study contributes to the existing body of scholarship by providing 

empirical evidence of how e-commerce can be a catalyst for business growth and development 

in specific contexts such as the footwear sector in Arequipa. 

 

Key words: E-Commerce, Business Development, Digital Tools. 
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INTRODUCCIÓN 

El estudio que nos ocupa explora el papel transformador del comercio electrónico en el 

crecimiento de las MYPES del sector calzado en Arequipa durante el año 2023, enfatizando 

cómo esta modalidad de comercio puede revolucionar tanto la operatividad como la estrategia 

empresarial de pequeñas y medianas empresas, mediante una exploración detallada, se 

evidencia una notable brecha en la adopción de tecnologías digitales entre estas empresas, una 

situación que repercute directamente en su aptitud competitiva en un mercado que se encuentra 

en constante proceso de globalización y digitalizado, a través de un marco teórico sólido y una 

metodología cuantitativa rigurosa, la investigación mide la penetración del comercio 

electrónico y evalúa su efectividad, destacando su potencial para facilitar la expansión de 

mercado y optimizar la gestión empresarial. 

La hipótesis central del estudio sugiere que una integración efectiva del comercio 

electrónico en las MYPES puede actuar como un catalizador clave para el desarrollo 

empresarial, brindando herramientas esenciales para mejorar el alcance de mercado y la 

eficiencia operativa. Este trabajo no sólo busca llenar un vacío en la literatura existente sobre 

la digitalización en pequeñas y medianas empresas en regiones menos urbanizadas, sino que 

también propone directrices prácticas para la implementación de estrategias de comercio 

electrónico efectivas que podrían ser adoptadas por los empresarios del sector. 

Además, el estudio profundiza en cómo el comercio electrónico puede ofrecer ventajas 

competitivas a las MYPES, tales como acceso a nuevos mercados, mejoras en la cadena de 

abastecimiento, junto con una comunicación más efectiva con los clientes. También se 

considera el impacto socioeconómico de estas transformaciones, incluyendo generación de 

puestos de trabajo y aportación al desarrollo económico regional, por otro lado, se analizan los 

retos que enfrentan estas empresas, como la falta de habilidades digitales y la resistencia al 

cambio, proponiendo soluciones concretas para superar estos obstáculos. 

En suma, la investigación presenta no solo un análisis exhaustivo de los beneficios y 

desafíos del comercio electrónico para las MYPES en Arequipa, sino que también resalta la 

importancia de este estudio para académicos, empresarios y formuladores de políticas. Se 

espera que este trabajo sirva como un valioso, ofreciendo perspectivas detalladas sobre el rol 

del comercio electrónico en la dinámica empresarial actual y estableciendo un precedente para 

investigaciones futuras y recursos de digitalización en contextos similares. 
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PLANTEAMIENTO TEÓRICO 

1. Planteamiento teórico 

1.1. Problema 

El rol del comercio electrónico hacia el desarrollo empresarial en las MYPES del sector calzado 

en Arequipa 2023 

1.2. Descripción de la problemática  

En la era digital, emerge un tipo diferente de cliente con exigencias sociales 

actualizadas, influenciadas por la globalización típica de este tiempo, esta situación presenta 

un desafío importante para las MYPES, debido a que requiere adaptaciones en sus enfoques 

comerciales, en cómo los clientes se comportan y en cómo toman decisiones, por lo tanto, las 

compañías se ven obligadas a repensar sus tácticas y adoptar nuevas tecnologías. 

El comercio electrónico es el intercambio de bienes y servicios a través de plataformas 

electrónicas. Se puede caracterizar una transacción de comercio electrónico como la 

adquisición o disposición de productos y servicios, llevada a cabo mediante sistemas 

informáticos que han sido especialmente concebidos para gestionar solicitudes. (Sousa et al., 

2023) 

El CE apoya a las empresas a incrementar con rapidez en el mercado a nivel mundial y 

apertura nuevos canales para que las organizaciones transmitan su información a los clientes, 

proveedores y demás. El CE permite agilizar los pedidos, entregas y pagos, a la vez poder 

disminuir gastos operativos e inventarios de la organización al poder sustituir operaciones 

manuales y en papel con semejantes electrónicos y aprovechar los flujos de información de 

manera dinámica e innovadora. El CE ayuda a las empresas a poder mostrar y compartir 

información sobre sus productos y servicios, con ello ayudan a que el cliente pueda incrementar 

las decisiones de compra de sus clientes, además, que las empresas se ayudan del CE a crear 

mucho más conocimiento sobre sus productos y tener un seguimiento de todas sus actividades 

de la compra de sus clientes (Martini et al., 2023). 

En el dinámico panorama empresarial de Arequipa en 2023, las MYPES del sector de 

calzado, enfrentan un desafío fundamental relacionado con la integración del comercio 

electrónico para potenciar su desarrollo empresarial, a pesar del crecimiento constante del 

comercio digital, muchas MYPES del sector calzado se encuentran rezagadas en la adopción 

https://www.zotero.org/google-docs/?Doah5W
https://www.zotero.org/google-docs/?Doah5W
https://www.zotero.org/google-docs/?mE1VYC
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de estas tecnologías, lo que las coloca en una posición desventajosa en términos de competencia 

en el mercado, seguidamente, la falta de conocimiento tecnológico entre las MYPES del sector 

de calzado juega un papel crucial, asimismo, la carencia de capacitación necesaria para 

comprender y explotar al máximo las ventajas brindadas por el comercio en línea puede limitar 

significativamente el desarrollo empresarial.  

La resistencia al cambio también surge como un desafío significativo. Algunas MYPES 

del sector calzado pueden mostrarse reacios a adoptar nuevas tecnologías, debido a la falta de 

confianza en estas herramientas o por la comodidad arraigada en métodos tradicionales de 

negocios, de igual importancia, la resistencia puede actuar como un freno para la adopción de 

soluciones digitales, limitando así el potencial del desarrollo empresarial. Además, los desafíos 

relacionados con la seguridad y privacidad de los datos representan una preocupación 

constante. 

La falta de implementación del CE representa una desventaja significativa para las 

MYPES del sector calzado, puesto que, en la actualidad, una empresa que carece de vínculos 

o conocimientos para ejecutar el CE es considerada como una entidad que enfrentará 

dificultades para perdurar en el mercado, de igual forma, la implementación exitosa del CE se 

vuelve crucial para la supervivencia empresarial en un entorno cada vez más digitalizado. 

La omisión del CE en las MYPES del sector calzado, conlleva consecuencias como la 

incapacidad para expandirse a nuevos mercados, la ausencia de disponibilidad las 24 horas del 

día, los 7 días de la semana, y la falta de automatización en sus operaciones, este escenario 

revela que el CE no solo es una herramienta esencial en el campo laboral contemporáneo, sino 

también un medio indispensable para adaptarse y comprender la cultura digital, que difiere 

significativamente del comercio tradicional, en este sentido, la falta de integración del CE no 

sólo limita el alcance geográfico y la accesibilidad, sino que también obstaculiza la eficiencia 

operativa y la capacidad de competir en un mercado cada vez más digital y globalizado. 

 

 

 



16 
 

1.2.1. Campo, Área y Línea 

- Campo: Ciencias económico administrativas 

- Área: Administración 

- Línea: Marketing sectorial 

- Ubicación: Provincia de Arequipa 

1.2.2. Tipo de problema 

En la delimitación del problema, se emplea un enfoque de naturaleza 

cuantitativa. Esta elección se fundamenta en la utilización de encuestas para la 

obtención de datos, los cuales serán sometidos a un análisis estadístico. El propósito de 

este procedimiento es la capacidad de extrapolar conclusiones de los resultados 

obtenidos en la presente investigación a poblaciones con características similares. 

Emplea la recopilación de información para experimentar con suposiciones, apoyando 

en la cuantificación y el análisis estadístico, con el fin de identificar tendencias de 

conducta y validar teorías (Hernández Sampieri & Fernandez-Collado, 2014). 

En relación al nivel de investigación, se determina la categoría descriptiva-

correlacional, donde se procede con la narración detallada de las variables de manera 

individual. Asimismo, se busca establecer el grado de relación o asociatividad entre las 

variables de estudio correspondientes (Hernández Sampieri & Fernandez-Collado, 

2014). 

El diseño de esta investigación se caracteriza como no experimental, ya que no 

se realizará ninguna manipulación ni modificación de las variables bajo estudio. Se 

clasifica como una investigación transeccional, dado que la recopilación de información 

se llevará a cabo en un único momento, los diseños de investigación transversal 

recopilan datos en un único momento temporal. Se utilizan para describir variables y 

examinar cómo se relacionan entre sí en un momento específico  (Hernández Sampieri 

& Fernandez-Collado, 2014). 

 

https://www.zotero.org/google-docs/?W4P45k
https://www.zotero.org/google-docs/?aCJA2m
https://www.zotero.org/google-docs/?aCJA2m
https://www.zotero.org/google-docs/?whiGHu
https://www.zotero.org/google-docs/?whiGHu
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1.2.3. Variables 

- Comercio Electrónico 

- Desarrollo Empresarial 

1.2.3.1.Análisis de variables:  

 Comercio electrónico. 

         La transacción de productos y servicios a través de plataformas 

electrónicas. Se puede caracterizar una transacción de comercio electrónico 

como la adquisición o disposición de productos y servicios, llevada a cabo 

mediante sistemas informáticos que han sido especialmente concebidos para 

gestionar solicitudes (Sousa et al., 2023). 

  El comercio electrónico implica el uso de Internet, la web, apps y 

navegadores móviles para realizar transacciones digitales entre organizaciones 

e individuos, aunque Internet y web se usan indistintamente, difieren: Internet 

es una red global de computadoras, y la web es uno de sus servicios que brinda 

acceso a millones de páginas. Las apps son software de aplicación, comúnmente 

asociadas con dispositivos móviles, el comercio en línea se describe como 

operaciones comerciales (Robayo-Botiva, 2020). 

 Desarrollo empresarial. 

 Según Audirac (2004) el desarrollo organizacional se presenta como una 

táctica educativa que busca implementar cambios planificados en una 

organización, este enfoque se concentra en aspectos como valores, actitudes, 

relaciones y el ambiente laboral. Su punto de partida se encuentra en las 

personas y su objetivo es dirigirse hacia las metas, estructura o técnicas de la 

organización. 

El desarrollo empresarial se ve como el conjunto de medidas destinadas 

a transformar una empresa con el objetivo de lograr su crecimiento y mejorar su 

rendimiento, ya sea mediante la expansión en el mercado o el fortalecimiento 

de su competitividad. (González Díaz, 2014) 

https://www.zotero.org/google-docs/?jzBxjP
https://www.zotero.org/google-docs/?dlUHsO
https://www.zotero.org/google-docs/?g5xsZi
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El desarrollo empresarial abarca una variedad de componentes que 

capacitan al empresario para guiar una empresa hacia el logro de sus objetivos. 

Engloba aspectos como el crecimiento financiero, la cultura corporativa, el 

liderazgo, la administración del conocimiento y la creatividad, es una noción 

completa que permite generar efectos positivos en las empresas al valorar las 

habilidades de los empleados (Delfín Pozos & Acosta Márquez, 2016). 

 

1.2.3.2.Operacionalización de variables  

Tabla 1 

Operacionalización de las variables 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL V. 
DIMENSIÓN 

INDICADORES 

DIMENSIÓN 
ESCALA 

DEFINICIÓN 

OPERATIVA 

VI:  

   

 Comercio 

electrónico 

Según la 

Organización para 

la cooperación y el 

Desarrollo 

Económicos (2020), 

mencionado por 

Sousa, "El 

intercambio de 

bienes y servicios a 

través de 

plataformas 

electrónicas. Se 

puede caracterizar 

una transacción de 

comercio 

electrónico como la 

adquisición o 

disposición de 

productos y 

servicios, llevada a 

cabo mediante 

sistemas 

informáticos que 

han sido 

especialmente 

concebidos para 

gestionar 

solicitudes" (Sousa 

et al., 2023). 

Página web de 

negocios  

Experiencia de 

compra 
Likert:  

   

 7 

preguntas: 

   

 1. Nunca. 

   

 2. Casi 

nunca. 

   

 3. Raras 

veces. 

   

 4. 

Algunas 

veces.  

   

 5. A 

menudo. 

 

 6. Casi 

siempre. 

 

 7. 

Siempre. 

Cuestionario 

de 5 preguntas 

con escala 

Likert de 7 

alternativas y 2 

dimensiones. 

Gama de 

productos  

Promociones y 

descuentos 

Seguridad en 

el comercio 

electrónico 

Servicio de 

atención al 

cliente  

Confianza  

https://www.zotero.org/google-docs/?qHa45H
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VD:  

   

 Desarrollo 

empresarial 

El desarrollo 

organizacional se 

presenta como una 

estrategia educativa 

que busca 

implementar 

cambios 

planificados en una 

organización. Este 

enfoque se 

concentra en 

aspectos como 

valores, actitudes, 

relaciones y el 

ambiente laboral. Su 

punto de partida se 

encuentra en las 

personas y su 

objetivo es dirigirse 

hacia las metas, 

estructura o técnicas 

de la organización. 

(Yoza et al., 2022) 

Gestión de la 

empresa 

Crecimiento  

Cuestionario 

de 5 preguntas 

con escala 

Likert de 7 

alternativas y 2 

dimensiones. 

Rentabilidad 

Estrategias de 

expansión 

Productos o 

servicios 

innovadores  

Desarrollo y 

capacitacion  

Relaciones con 

los clientes 
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1.2.3.3.Matriz de Consistencia  

Tabla 2 

Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

DIMENSIONES 

E 

INDICADORES 

INSTRUMENTOS 

Interrogante 

general 
Objetivo general 

Hipótesis 

general 
 

¿Cómo se 

relaciona el 

rol del 

comercio 

electrónico en 

el desarrollo 

empresarial 

de las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

en 2023? 

Establecer como 

el rol del 

comercio 

electrónico se 

relaciona con el 

desarrollo 

empresarial en las 

MYPES del 

sector de calzado 

en Arequipa 2023. 

- Es probable 

que el rol de 

comercio 

electrónico 

tenga una 

relación alta y 

positiva con la 

variable de 

desarrollo 

empresarial de 

las MYPES del 

sector de 

calzado en 

Arequipa en 

2023.  

Comercio 

electrónico 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desarrollo 

empresarial 

 

 

Dimensiones del 

Comercio 

Electrónico 

 

-Página web de 

negocios  

 

-Seguridad en el 

comercio 

electrónico 

 

 

 

Dimensiones del 

Desarrollo 

empresarial 

 

-Gestión de la 

empresa 

 

Estrategias de 

expansión 

Tipo de 

investigación: 

 

Básica de campo, 

de enfoque 

cuantitativo y 

diseño no 

experimental 

transversal 

 

 

Nivel de la 

investigación: 

 

Descriptivo – 

Correlacional 

 

 

Técnica: 

 

Encuesta  

 

 

Instrumento: 

 

Cuestionario, tipo 

escala likert  

 

 

Universo: 

 

Las empresas del 

sector calzado 

ubicadas en 

Arequipa, que están 

registradas en el 

Directorio Nacional 

de Empresas 

MYPES del sector 

manufactura suman 

un total de 581 en 

la región de 

Arequipa, Perú. 

Interrogante 

especifica 

Objetivo 

específicos 

Hipótesis 

específicas 

- ¿Cuál es el 

nivel de la 

adopción del 

comercio 

electrónico 

por parte de 

las MYPES 

del sector 

calzado en 

Arequipa 

2023? 

- Conocer el nivel 

de la adopción del 

comercio 

electrónico por 

parte de las 

MYPES del 

sector calzado en 

Arequipa 2023. 

- Es probable 

que el nivel de 

la adopción del 

comercio 

electrónico por 

parte de las 

MYPES sea 

bajo en el sector 

calzado en 

Arequipa 2023. 

- ¿Conocer 

cuál es el 

nivel de 

desarrollo 

empresarial 

que tiene las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

2023? 

- Analizar el nivel 

de desarrollo 

empresarial que 

tiene las MYPES 

del sector de 

calzado en 

Arequipa 2023. 

- Es probable 

que las MYPES 

del sector de 

calzado en 

Arequipa 2023 

tengan un bajo 

nivel de 

desarrollo 

empresarial. 

- ¿Cuál es la 

relación entre 

las 

dimensiones 

del comercio 

- Analizar la 

relación entre las 

dimensiones del 

comercio 

electrónico(página 

- Es probable 

que la relación 

entre las 

dimensiones del 

comercio 
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electrónico 

(página web, 

seguridad en 

el comercio 

electrónico) 

frente al 

desarrollo 

empresarial 

para las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

2023? 

web, seguridad en 

el comercio 

electrónico) frente 

al desarrollo 

empresarial para 

las MYPES del 

sector calzado en 

Arequipa 2023. 

electrónico 

(página web, 

seguridad en el 

comercio 

electrónico) sea 

positiva y alta 

frente al 

desarrollo 

empresarial 

para las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

2023. 

 

 

Muestra: 
 

202 MYPES del 

sector de calzado 

- ¿Cuál es la 

relación del 

comercio 

electrónico 

frente a las 

dimensiones 

de desarrollo 

empresarial 

(Gestión de la 

empresa, 

Estrategias de 

expansión) 

para las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

2023? 

- Analizar la 

relación del 

comercio 

electrónico frente 

a las dimensiones 

de desarrollo 

empresarial 

(Gestión de la 

empresa, 

Estrategias de 

expansión) para 

las MYPES del 

sector calzado en 

Arequipa 2023. 

- Es probable 

que la relación 

del comercio 

electrónico 

frente a las 

dimensiones de 

desarrollo 

empresarial 

(gestión de la 

empresa, 

estrategias de 

expansión) sea 

positiva y alta 

para las 

MYPES del 

sector calzado 

en Arequipa 

2023. 
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1.2.4. Interrogantes Básicas 

1.2.4.1.Interrogante General 

¿Cómo se relaciona el rol del comercio electrónico en el desarrollo 

empresarial de las MYPES del sector calzado en Arequipa en 2023? 

1.2.4.2.Interrogantes Específicas 

● ¿Cuál es el nivel de la adopción del comercio electrónico por parte de 

las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023? 

● ¿Conocer cuál es el nivel de desarrollo empresarial que tienen las 

MYPES del sector calzado en Arequipa 2023? 

● ¿Cuál es la relación entre las dimensiones del comercio electrónico 

(página web, seguridad en el comercio electrónico) frente al desarrollo 

empresarial para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023? 

● ¿Cuál es la relación del comercio electrónico frente a las dimensiones 

de desarrollo empresarial (Gestión de la empresa, Estrategias de 

expansión) para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023? 

1.3. Justificación 

1.3.1. Justificación teórica  

Este estudio constituirá una valiosa contribución al ámbito académico al ampliar 

significativamente el conocimiento existente en torno al rol del comercio electrónico y el 

desarrollo empresarial. Su relevancia se manifiesta tanto en la generación de nuevos 

conocimientos como en la provisión de antecedentes inéditos que enriquecerán la comprensión 

teórica de la intersección entre estas dos variables clave. Además, el alcance de este aporte se 

extiende a la unidad de estudio específica, proporcionando una base más sólida para la 

comprensión de las dinámicas particulares que caracterizan el entorno empresarial donde se 

lleva a cabo la investigación. 

La confrontación de estas teorías con la realidad empresarial permitirá una validación empírica. 

En particular, se destacó el rol del CE con su influencia en el desarrollo empresarial, 

consolidando conceptos fundamentales.  
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1.3.2. Justificación práctica  

La presente investigación, proporcionará ayuda a las MYPES del sector textil de 

calzado a visualizar que el comercio electrónico tiene muchas ventajas, puesto que usar de 

manera correcta las redes sociales y página web potencia a las MYPES del sector textil de 

calzado a llegar a muchas más personas y poder lograr muchas más ventas, además, el CE 

contribuirá a que el desarrollo empresarial incrementa en la realización de los objetivos de los 

empresarios, a la vez nuestra investigación favorecerá empresarios, estudiantes y empresas. 

1.3.3. Justificación metodológica 

Para el estudio de la investigación se optará por una metodología inductiva, partiendo 

de lo específico a lo general.  

El estudio adoptará una perspectiva cuantitativa para la obtención y recopilación de 

datos, utilizando cuestionarios como instrumento principal. Esta elección metodológica se 

justifica por la necesidad de cuantificar variables clave relacionadas con la adopción del CE y 

sus efectos en el desarrollo empresarial. El uso de encuestas en una muestra que refleje de 

manera adecuada las MYPES textiles de calzado en Arequipa permitirá obtener datos 

cuantitativos robustos que respalden los análisis y conclusiones de la investigación. 

En cuanto al diseño, se seguirá una aproximación no experimental, garantizando que 

los resultados reflejen fielmente las condiciones naturales y no sean manipulados, este enfoque 

se alinea con el carácter observacional de la investigación, donde se busca comprender y 

describir la relación entre el comercio electrónico y el desarrollo empresarial en el contexto 

específico de las MYPES del sector textil de calzado en Arequipa 2023. 

1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo General 

Establecer como el rol del comercio electrónico se relaciona con el desarrollo 

empresarial en las MYPES del sector de calzado en Arequipa 2023. 

1.4.2. Objetivos Específicos 

Conocer el nivel de la adopción del comercio electrónico por parte de las MYPES del 

sector calzado en Arequipa 2023. 
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Analizar el nivel de desarrollo empresarial que tienen las MYPES del sector de calzado 

en Arequipa 2023. 

Analizar la relación entre las dimensiones del comercio electrónico (página web, 

seguridad en el comercio electrónico) frente al desarrollo empresarial para las MYPES del 

sector calzado en Arequipa 2023. 

Analizar la relación del comercio electrónico frente a las dimensiones de desarrollo 

empresarial (Gestión de la empresa, Estrategias de expansión) para las MYPES del sector 

calzado en Arequipa 2023. 

1.5. Marco Teórico 

1.5.1. Marco Conceptual 

1.5.1.1.Comercio electrónico 

a. Dimensiones del Comercio Electrónico 

i. Página web de negocios 

- Experiencia de compra: 

La experiencia de compra es la interacción entre una persona y un objeto en un lugar 

y tiempo específicos, un modelo de cuatro etapas describe esta experiencia, 

separando el núcleo de las expectativas y la transacción, y diferenciándose de los 

recuerdos y la nostalgia. La compra ofrece una experiencia completa, influenciada 

por el entorno social, los productos, servicios y relaciones personales (Michaud 

Trevinal & Stenger, 2014) además, en este enfoque, entendemos que la experiencia 

de compra en línea desempeña un papel esencial en la conexión entre la confianza 

inicial y la elección de compra en línea de los consumidores, específicamente, se 

basa en cómo la confianza inicial influye en las intenciones de compra, teniendo en 

cuenta el nivel de experiencia de compra en línea de los consumidores (Stouthuysen 

et al., 2018). 

El nivel de experiencia de compra en línea de los clientes puede ser un indicador 

significativo del comportamiento impulsivo de compra en línea, sin embargo, no 

existe suficiente respaldo empírico para tener una comprensión completa de este 

fenómeno, las áreas de investigación que exploran la OCSE influyen en el 

https://www.zotero.org/google-docs/?9ERVG3
https://www.zotero.org/google-docs/?9ERVG3
https://www.zotero.org/google-docs/?nXfSoW
https://www.zotero.org/google-docs/?nXfSoW


25 
 

comportamiento impulsivo de compra en línea y cómo esta influencia puede ser 

afectada por la lealtad y el autocontrol de los clientes (Gulfraz et al., 2022). 

Consecuentemente, se ha creado una amplia gama de tecnologías que van desde 

herramientas para ayudar a los compradores hasta opciones de pago y compras en 

línea mediante aplicaciones móviles. Tanto la comunidad investigadora como las 

industrias están innovando con nuevos tipos de tecnologías y conceptos para 

mejorar la experiencia de compra en nuestra sociedad contemporánea (Purwantono 

et al., 2021). 

Las ventajas de las compras por internet para clientes y empresas han convertido 

este concepto en un tema destacado tanto en la parte académica como en la gestión 

empresarial, convirtiendo las experiencias de compra en algo crucial y positivo para 

los consumidores. Las compras en línea capacitan a los clientes al brindarles 

información y superar las restricciones de tiempo y ubicación (Barari et al., 2020), 

aunque, una investigación previa señala que la personalidad es crucial para 

comprender la compra compulsiva y con ello tener un resultado sobre la experiencia 

de compra, todavía hay un margen para examinar los mecanismos teóricos que 

subyacen a estos efectos y para entender cómo estas relaciones difieren entre 

diversos grupos demográficos, en realidad, se necesita una exploración más 

detallada para clarificar el papel de ciertos rasgos de personalidad en las 

experiencias de compra hedonistas y compulsivas (Bäckström, 2011; Tarka et al., 

2022), por otra parte, las experiencias de compra en línea proporcionadas por los 

minoristas digitales afectan diversos aspectos, como la facilidad de uso percibida, 

las preocupaciones sobre la privacidad, la percepción de seguridad, la variedad de 

productos y la puntualidad en la entrega, estos factores influyen en la confianza del 

cliente y determinan si los clientes serán leales, se analiza especialmente que los 

elementos mencionados anteriormente contribuyen a la inclinación de los 

consumidores hacia las compras por internet frente a las compras tradicionales, y 

cómo ayudan a atraer y retener a los consumidores en línea (Mofokeng, 2023). 

La evolución tecnológica ha trasladado muchas experiencias al ámbito digital, 

incluyendo la compra y la prestación de servicios. Internet se ha vuelto esencial 

para entregar productos y servicios, lo que ha aumentado la importancia de la 

experiencia de compra en línea, especialmente para la nueva generación de 

https://www.zotero.org/google-docs/?jf8luI
https://www.zotero.org/google-docs/?gARfgj
https://www.zotero.org/google-docs/?gARfgj
https://www.zotero.org/google-docs/?8Q3Yp1
https://www.zotero.org/google-docs/?AbDPe7
https://www.zotero.org/google-docs/?AbDPe7
https://www.zotero.org/google-docs/?7gr0Wn
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consumidores digitales. Esta experiencia es crucial para competir en el mercado 

global actual (Kawaf & Tagg, 2017), de la misma forma, los minoristas en línea han 

adoptado tecnologías de aprendizaje automático para analizar los hábitos de compra 

de los consumidores, lo que les permite crear perfiles y anticipar sus futuras 

decisiones de compra. Esta información permite a los minoristas personalizar las 

ofertas de descuentos según diferentes segmentos de consumidores, perfiles de 

compra y clientes específicos para obtener una mejor experiencia de compra a los 

clientes. (Sheehan et al., 2019) 

- Gama de productos: 

Según, Yan et al. (2022) un precio de referencia representa la estimación que tienen 

los consumidores respecto al costo de un producto. Al evaluar la posibilidad de 

adquirir un artículo, los consumidores suelen comparar su precio con este punto de 

referencia, lo que genera una sensación psicológica de ganancia o pérdida que 

influye en su disposición para pagar por dicho producto. Muchas compañías optan 

por utilizar líneas de productos como una herramienta para diferenciar entre 

distintos tipos de consumidores. En el competitivo entorno empresarial real, la 

estrategia de diseño de la línea de productos es esencial para la gestión de beneficios 

y el éxito en el mercado de cualquier empresa. 

En Dávila et al. (2022) mencionan que la cuestión de cómo optimizar la gama de 

productos se centra en identificar el surtido óptimo de artículos para presentar en 

una tienda, asegurando que se alinee con los gustos de los clientes al mismo tiempo 

que se considera el espacio limitado disponible en el establecimiento. 

Consecuentemente, Cao y Liu (2023), indican que en la actualidad, ya no es 

suficiente depender de una sola oferta de producto para atender a las diversas 

demandas de los consumidores. Las plataformas minoristas están ofreciendo a las 

empresas diversas alternativas en cuanto a modelos de venta (como el de agencia o 

mayorista) así, entender la relación entre la configuración de la línea de productos 

y la estrategia de distribución se ha vuelto un desafío práctico de alta prioridad que 

necesita una pronta solución. 

Según, Charles Hugh Wilkie et al. (2022) los hallazgos respecto al efecto que tiene 

la ampliación de la línea de productos en el éxito de la marca aún están dispersos. 

https://www.zotero.org/google-docs/?UcnXMh
https://www.zotero.org/google-docs/?AVEaXX
https://www.zotero.org/google-docs/?RzYRT5
https://www.zotero.org/google-docs/?IgUCQB
https://www.zotero.org/google-docs/?t7Rzdy
https://www.zotero.org/google-docs/?UhXMom
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Esto ocurre porque tener un producto preferido dentro de un abanico de opciones 

puede desencadenar variados impactos en cuanto a la eficacia de la extensión de la 

línea de productos, además, se destaca la carencia de investigaciones que examinen 

el efecto de estos aspectos en indicadores fundamentales del mercado, tal como la 

cuota de mercado. Por otra parte, Bayus & Putsis (1999), Netessine & Taylor (2007)  

nos mencionan que estudios teóricos previos han señalado tres consecuencias 

primordiales derivadas de adoptar una estrategia de expansión de productos: 

primero, un catálogo extenso de productos puede impulsar la demanda global que 

la compañía experimenta, segundo, un surtido amplio de productos puede influir en 

la estructura de costos elevándolos, y tercero una extensa gama de productos puede 

tener implicaciones estratégicas significativas (por ejemplo, catálogos de productos 

más extensos pueden actuar como barrera contra nuevos competidores, permitiendo 

de este modo que la empresa consolidada pueda incrementar sus precios), de igual 

manera, Petroshius & Monroe (1987) indica que el método convencional para 

establecer precios en una línea de productos, se apoya en la teoría económica, se 

concentra en encontrar la mejor estrategia de precios para una empresa que ofrece 

varios productos, con el objetivo de maximizar su aportación al beneficio total. Esto 

es relevante tanto cuando la empresa busca maximizar su margen de beneficio como 

cuando busca maximizar la contribución global al beneficio. 

En el ascenso de la economía de compartición, la diversidad de productos y 

accesorios resulta esencial para aquellos fabricantes que han implementado 

plataformas de intercambio con el objetivo de facilitar servicios de préstamo y 

alquiler. Como modelo empresarial innovador, la economía colaborativa se apoya 

en plataformas digitales que actúan como mediadores para aprovechar los recursos 

subutilizados, creando así valor añadido a través de la oferta compartida de bienes 

o servicios. (Y. Chen & Zhang et al., 2023) 

- Promociones y descuentos: 

Con el crecimiento de la tecnología de la información en Internet, las ventas a través 

de plataformas en línea han experimentado un notable incremento en los últimos 

tiempos. En el ámbito comercial, es habitual que estas plataformas implementen 

diversas estrategias promocionales para atraer clientes tanto antes como después de 

los periodos de rebajas, cada vez más, muchas plataformas de comercio electrónico 

https://www.zotero.org/google-docs/?PvcWmm
https://www.zotero.org/google-docs/?bK18JV
https://www.zotero.org/google-docs/?9qiIVX
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ofrecen a los clientes cupones en línea como un estímulo para ajustar de manera 

dinámica los precios de los productos en distintos momentos de venta (Li et al., 

2020). 

Se considera que el comercio electrónico en directo es un nuevo método de 

promoción y venta que ha surgido recientemente. Esto ha tenido un impacto 

significativo en la administración de las vías de distribución y las estrategias 

promocionales de las empresas que están más arriba en la cadena de suministro. En 

contraste con las estrategias promocionales convencionales, la influencia de los 

líderes de opinión (KOL) en el comercio electrónico en directo muestra una 

característica única que crea una red de externalidades y al mismo tiempo genera 

beneficios debido a la compra impulsiva de los consumidores (Niu et al., 2023). Por 

otra parte, las estrategias de promoción de ventas son herramientas diseñadas para 

aumentar las ventas de productos y marcas en un corto periodo de tiempo al 

proporcionar un beneficio percibido por el consumidor, lo que influye en su 

comportamiento de compra. La efectividad y relevancia de estas estrategias en el 

mercado se evidencian al analizar las cifras del sector (Santini et al., 2015). Por lo 

tanto, las empresas que gestionan múltiples marcas están implementando estrategias 

promocionales significativas para impulsar las ventas entre los clientes que 

prefieren marcas de bajo costo y guiarlos hacia marcas de categoría alta, con la 

esperanza de incrementar así el gasto y la rentabilidad de dichos clientes, aunque es 

menos frecuente, también se observa que estas empresas promueven las ventas a 

clientes que usualmente eligen marcas de alta categoría, pero se espera que ya no lo 

hagan en el futuro (Park & Yoon, 2022).    

En la actualidad, las promociones conocidas como Oferta del Día (DoD) gozan de 

gran popularidad. Estas promociones de precios especiales permiten a las empresas 

ofrecer productos con descuentos considerables, típicamente del 50% o más, 

durante un corto período de tiempo, que suele oscilar entre uno y siete días. La 

opinión generalizada sugiere que estas características, los altos descuentos y el 

tiempo limitado, hacen de la Oferta del Día una estrategia efectiva en términos de 

promoción de precios (Eisenbeiss et al., 2015), además, muchas de las empresas 

independientes de pequeña escala optan por emplear diversas estrategias de 

promoción de ventas centradas en el precio, como bonificaciones, descuentos y 
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cupones, con el objetivo de aumentar sus ingresos en un plazo más breve. (Jee, 

2021) 

Independientemente de las dinámicas entre las fábricas, es ampliamente aceptado 

que proveedores emplean estrategias de promoción de precios, como descuentos 

temporales, como parte de su estrategia de marketing para expandir sus respectivos 

mercados. Si bien es intuitivo pensar que estas promociones podrían aumentar las 

ventas de ambas partes, también se reconoce que ello puede disminuir sus márgenes 

de beneficio. Este efecto es especialmente notable en mercados saturados, donde el 

aumento de las ventas a través de canales directos puede reducir la demanda de los 

productos de los proveedores por parte de los canales minoristas (P. Chen et al., 

2022). Consecuentemente, las estrategias de precios son una de las tácticas más 

habituales empleadas por los profesionales del marketing con el fin de atraer 

clientes y potenciar las ventas, por ejemplo, durante el año 2019, los fabricantes de 

bienes de consumo envasados (CPG) en Estados Unidos destinaron más del 54% 

de su presupuesto de marketing a promociones de ventas, entre las que se incluyen 

las estrategias de precios (Attari et al., 2022, Wang & Chen, 2022).   De la misma 

forma, en los años recientes, se han producido cambios significativos en el paisaje 

de las estrategias de promoción de precios, las cuales son frecuentemente empleadas 

para influir en las actitudes de los consumidores respecto a las ofertas y sus patrones 

de compra. Uno de los cambios más notables es el incremento en el tamaño 

promedio de los descuentos ofrecidos en estas promociones de precios (Carlson & 

Kukar-Kinney, 2018).  

ii. Seguridad en el comercio electrónico 

- Servicio de atención al cliente: 

El servicio de atención al cliente adaptado implica guiar al cliente, enfocarse en sus 

necesidades individuales, comprender sus expectativas y mantener interacciones 

efectivas con ellos. (Haq et al., 2021) 

La base fundamental de una venta minorista exitosa y rentable es la satisfacción del 

cliente. En busca de mejorar esta satisfacción, el sector minorista constantemente 

implementa nuevas estrategias. Reconociendo la imposibilidad de ofrecer cada 

servicio directamente, se enfoca en establecer una atención al cliente eficiente para 
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garantizar el mejor servicio posible, a través de servicios de promoción o 

prevención, la atención al cliente contribuye significativamente a elevar la 

satisfacción del consumidor (Sarkar & Dey, 2023).  

En una era de competencia creciente entre las empresas de servicios, las actitudes 

centradas en el cliente de los trabajadores pueden representar una ventaja 

competitiva fundamental al fomentar tanto la satisfacción del cliente en su servicio 

como en el éxito de la organización (Rabiul et al., 2022, Rahaman et al., 2023).  Por 

otra parte, un productor tiene la oportunidad de elevar la excelencia de su producto, 

mientras que un vendedor al por menor puede ofrecer atención al cliente en el 

establecimiento para incrementar la felicidad del cliente y manejar las devoluciones 

dentro de una cadena de abastecimiento (Guo & Chen, 2023). Consecuentemente, 

la opinión del consumidor sobre la calidad del servicio M-Comm, en comparación 

con otros servicios, es fundamental para evaluar su desempeño. Los servicios 

electrónicos se basan en cómo los usuarios perciben la calidad del servicio, la cual 

se comprende mediante la precisión de la información y la eficacia del sistema. 

(Salamah et al., 2022) 

Los chatbots basados en inteligencia artificial han emergido como una potencial 

solución para ofrecer atención al cliente económica y disponible las 24 horas del 

día. Estos sistemas son especialmente beneficiosos en sectores como el comercio 

minorista y electrónico, ya que contribuyen al aumento de las ventas y la 

conversión, mejoran la experiencia de compra y facilitan la recopilación de datos 

de los clientes, entre otras ventajas  (Hsu & Lin, 2023, Misischia et al., 2022), 

además, los asistentes de servicio al cliente basados en inteligencia artificial (ASCI) 

han sido ampliamente empleados como ayuda automatizada en el ámbito del 

comercio electrónico, aunque las empresas aprecian enormemente a los ASCI, los 

consumidores muestran una menor disposición a interactuar continuamente con 

ellos (Cheng et al., 2024), asimismo, los chatbots son sistemas automáticos con los 

que los usuarios pueden comunicarse utilizando un lenguaje natural. Estos chatbots 

basados en texto están siendo cada vez más utilizados en el ámbito del servicio al 

cliente, ya que ofrecen a los usuarios un canal de comunicación accesible y fácil de 

usar, al tiempo que son simples de implementar y rentables para las empresas 

(Haugeland et al., 2022).  
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- Confianza: 

Según Konstantinou y Tagkalakis (2011) todos los indicios, la reducción de la 

credibilidad por parte de los compradores que ocurrió a finales de la década de 1990 

y que aún persiste hasta hoy, parece haber sido principalmente una crisis 

independiente de desarrollo, en otras palabras, según toda la información 

disponible, esta situación no parece estar relacionada con los eventos que tuvieron 

lugar en la economía real, por otra parte, un cambio en la confianza empresarial, 

puede llevar a desencadenar un desplome de la bolsa y puede llevar a una depresión 

económica (Yew-Kwang Ng, 1992). 

Según  Byun et al. (2020), Dees (2017) la crisis financiera global, originada como 

una crisis de deudas de alto riesgo en los Estados Unidos y luego evolucionando a 

través de diversas etapas (como la quiebra de Lehman Brothers o la crisis de deuda 

soberana en la zona del euro), ha sido frecuentemente descrita como una "crisis de 

confianza". Esta crisis de escala mundial ha resaltado la importancia de la 

dimensión internacional de los impactos en la confianza. 

Según Hohnisch et al. (2005) los estudios en psicología social han investigado y 

examinado los impactos que la presión grupal tiene sobre las opiniones individuales 

dentro de un grupo y se considera muy importante la confianza que esto genera. 

Adicionalmente estos fenómenos han sido abordados en la Teoría de la 

Comparación Social desarrollada por Leon Festinger, quien explica que surgen de 

la necesidad intrínseca de las personas por comparar sus puntos de vista, ideas, 

comportamientos y actitudes con los demás miembros del grupo, y de ajustarse a la 

norma del grupo de referencia cuando existe una discrepancia significativa y con 

ello sucede la confianza de las personas con la organización. 

Cuando la credibilidad de los clientes y los financiadores se encuentra en niveles 

elevados, los precios de los activos tienden a ser elevados mientras que los 

rendimientos esperados suelen ser más moderados, este fenómeno puede explicarse 

desde dos perspectivas diferentes, en primer lugar, los períodos de confianza 

elevada coinciden generalmente con períodos de fuerte crecimiento económico. 

Durante estas fases de crecimiento vigoroso, la aversión al riesgo entre los 

inversores disminuye, lo que los lleva a mostrar disposición para invertir en activos 
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de mayor riesgo aun cuando los precios de dichos activos se encuentren en niveles 

altos (Ilut & Saijo, 2021). 

 

1.5.1.2.Desarrollo empresarial 

a. Dimensiones del Desarrollo empresarial 

i. Gestión de la empresa 

- Crecimiento: 

Canals (1970) nos menciona que el crecimiento de las compañías es un fenómeno 

impulsado por una multitud de pequeños elementos impredecibles, que interactúan 

de manera proporcional con su escala, generando un proceso estocástico complejo. 

Gonzales Centon et al. (2023) explica que el crecimiento empresarial no solo es 

vital para la supervivencia a largo plazo, sino que también resulta crucial para 

preservar la importancia y la capacidad competitiva en constante evolución, además 

de adquirir nuevos clientes y asegurar financiamientos cruciales, este proceso 

permite a las empresas explorar nuevas oportunidades de mercado, expandir su 

presencia geográfica, diversificar su oferta de productos o servicios, y fortalecer sus 

relaciones con los clientes existentes (Sousa et al., 2023). El avance de una 

compañía surge de su habilidad para engendrar ganancias, expandir su fuerza 

laboral, adoptar tecnología, y promover un entorno económico favorable que 

estimule la competitividad, con el objetivo de mitigar la tasa de cierre de negocios 

(Robayo-Botiva, 2020). 

El crecimiento en las MYPES se reconoce como agentes clave en la creación de 

empleo, fomento del desarrollo económico y colaboradoras en la lucha contra la 

pobreza en naciones en desarrollo (Okpara & Wynn, 2007). Según la investigación 

realizada por Rupasingha & Wang (2017), se evidencia que la provisión de créditos 

y el aporte de recursos financieros tienen un impacto positivo y estadísticamente 

relevante en el desarrollo de las empresas, como se expone en su estudio. La 

expansión facilita la captación de nuevos clientes, la atracción de talento y la 

obtención de financiamiento clave. Asimismo, estimula el desempeño empresarial 

y el logro de beneficios, según lo señalado por (Rodriguez, 2020).  
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Blázquez, Dorta y Verona (2006) evidenciaron que los indicadores que evalúan el 

desarrollo de una empresa incluyen sus activos, el tamaño de su plantilla, el 

volumen de ventas, la inversión neta, el valor agregado y el capital propio. 

Dado lo mencionado, las MYPE buscan mejorar sus capacidades económicas para 

fortalecer su situación financiera y atraer inversiones, en un entorno donde tanto las 

compañías de gran envergadura como las de menor tamaño muestran un interés 

creciente en mejorar su posición tecnológica, operativa y contable, estas acciones 

son cruciales para su crecimiento. La adopción de tecnologías innovadoras agrega 

valor a las instituciones, permitiendo una transformación progresiva de sus procesos 

internos mediante la continua actualización de diversos canales y herramientas de 

trabajo. (Avendaño Castro et al., 2022) 

- Rentabilidad: 

La rentabilidad de las empresas está estrechamente ligado a sus clientes, quienes 

juegan un papel fundamental en su funcionamiento, así como al personal que trabaja 

en la organización, una gestión ineficiente por parte de estos empleados puede llevar 

al fracaso, resultando en pérdidas tanto de ganancias como de rentabilidad 

(Zambrano-Farías et al., 2021), la rentabilidad, siendo un indicador significativo a 

escala global, posibilita, a través de su análisis financiero, evaluar la capacidad de 

una empresa para generar ganancias y, en consecuencia, respaldar sus actividades 

operativas. (De La Hoz Suárez et al., 2009) 

Jesús Lizcano Álvarez (2004) nos menciona que la noción de rentabilidad abarca 

una amplia gama de enfoques y proyecciones, y en la actualidad, hay diversas 

perspectivas sobre lo que puede abarcar este concepto en el contexto empresarial, 

se puede considerar la rentabilidad desde una perspectiva económica o financiera, 

así como desde una perspectiva social, que incluye aspectos como culturales, 

medioambientales, entre otros estos aspectos configuran los impactos favorables o 

desfavorables que una empresa puede tener en su contexto social o ambiental, 

también Zambrano-Farías et al. (2021) menciona que la capacidad de una empresa 

para maximizar sus ganancias y lograr la rentabilidad deseada puede ser 

influenciada por una variedad de factores, ya sean internos o relacionados con el 

entorno en el que opera. Generalmente, la principal preocupación de la gerencia 
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empresarial radica en la adquisición de recursos económicos y tecnológicos que 

posibiliten la generación de beneficios para la empresa (Ali et al., 2019). 

Dahmash et al. (2021), Mudjijah (2017), Parra (2011), Prijadi y Desiana (2017) han 

agrupado los factores que influyen en la rentabilidad en tres grupos principales: (i) 

aspectos internos de la empresa, donde se destacan métricas financieras y la 

cantidad de empleados; (ii) aspectos externos relacionados con el entorno 

empresarial, como la localización geográfica, el sector en el que la empresa opera 

y los datos económicos a gran escala; y (iii) aspectos vinculados a la capacidad de 

gestión de los accionistas, que incluyen nivel educativo, género, estado civil, entre 

otros, para finalizar Zambrano-Farías et al. (2021) menciona que la rentabilidad 

surge de la eficacia, la cual, a su vez, proviene de la competitividad. 

ii. Estrategias de expansión 

- Productos o servicios innovadores: 

La noción de innovación ha experimentado transformaciones a lo largo del tiempo, 

especialmente debido a los cambios significativos en la economía global, 

impulsados principalmente por la globalización. Este fenómeno ha facilitado un 

mayor acceso a la información y a nuevos mercados, así como el aumento de la 

competencia internacional y el desarrollo de nuevas estrategias para administrar las 

cadenas de producción (Cornell, U. 2018), actualmente, las empresas enfrentan 

impactos significativos y necesitan tomar decisiones institucionales, estratégicas y 

financieras muy precisas (Eggers, 2020), tomando en cuenta la implementación de 

la digitalización y el uso de recursos en línea, luego de una minuciosa evaluación 

del momento oportuno y de la fragilidad de las innovaciones necesarias. 

(Dannenberg et al., 2020) 

Quiroga-Parra (2014)  se destaca que la innovación ha sido uno de los aspectos más 

sobresalientes en la historia económica global, ocupando un lugar central en el 

paradigma de la productividad y los componentes de la función de producción, lo 

que contribuye al crecimiento socioeconómico. En la actualidad, la innovación se 

ha vuelto un elemento esencial para el progreso empresarial, permitiendo a las 

empresas sobresalir en mercados sumamente competitivos, para Delgado y Zarco 

(2005) la innovación va más allá de ser simplemente un proceso económico o 
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técnico; también tiene dimensiones sociales significativas, siendo un fenómeno 

mediante el cual las personas y la sociedad expresan su creatividad, necesidades y 

deseos. 

Torrent (2002), Quiroga-Parra (2013) las Tecnologías de la Información y 

Comunicación (TIC) son reconocidas como la base material de la economía 

moderna, proporcionando a las empresas y a la sociedad importantes corrientes de 

información, que pueden ser convertidas en conocimiento e innovación. Estas 

tecnologías facilitan la creación de ventajas competitivas, evidenciadas en procesos 

de innovación sistemáticos y tangibles, (Carrillo-Cedeño & Cedeño-Zambrano, 

2021) la mayoría de estas compañías se destacan de sus competidores debido a su 

elevado nivel de digitalización, innovación y capacidad de respuesta. 

- Desarrollo y capacitación: 

De acuerdo con Rodriguez Sanchez (2020), la capacitación es crucial en la empresa, 

siendo un proceso continuo que busca mejorar la productividad mediante la 

eficiencia, esto se logra al desarrollar habilidades y adquirir conocimientos que 

garanticen la calidad y efectividad en los procesos de producción, siendo así un 

factor importante para el crecimiento económico, Zambrano & Pelegrín (2020) 

menciona que la formación profesional impulsa el crecimiento empresarial, 

constituyendo una filosofía que busca evitar fallos en los diversos procedimientos 

llevados a cabo, al mismo tiempo que respalda la creación e implantación de 

principios y metas corporativas, en esta situación, es importante tener en 

consideración la globalización ha intensificado la competencia y ha cambiado su 

dinámica, lo que ha dado lugar a la aparición de la sociedad en red, este fenómeno 

sigue evolucionando y permeando todos los aspectos del sistema económico 

(Bueno, 2002). 

Tomalá Uribe (2023) la capacitación continua de los empleados en las empresas se 

ve como un proceso permanente, flexible y contextualizado, con el objetivo de 

mejorar su rendimiento laboral mediante el fortalecimiento de capacidades y 

destrezas que aumenten las relaciones de producción y servicio, según lo indicado 

por Rodríguez (2020), la capacitación se considera uno de los aspectos 

fundamentales en la empresa, siendo un proceso continuo que busca mejorar la 
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productividad mediante la eficiencia, también Tomalá Uribe et al. (2023) menciona 

que la formación laboral es imprescindible para mantener actualizados los 

conocimientos y habilidades de los empleados, así como para brindarles mayores 

oportunidades de desarrollo y, en determinado momento, llevar a cabo tareas 

específicas. 

Según Maile Olga y Juan (2017) evaluar, entrenar y desarrollar al personal, 

incluidos los gerentes, es crucial en el contexto actual para garantizar la continuidad 

y adaptabilidad de las empresas ante las fluctuaciones del mercado y el entorno. La 

formación del equipo es una prioridad empresarial, buscando fomentar el 

aprendizaje conjunto como un medio para lograr mejores resultados (Mejía, 2017). 

- Relaciones con los clientes: 

En el contexto actual, las compañías enfrentan una competencia más acalorada 

debido a la expansión de los mercados a nivel global, por lo tanto, es crucial que 

elaboren tácticas para atraer, retener y comprender a sus clientes con el objetivo de 

proporcionar productos y servicios de mayor excelencia y así preservar su posición 

competitiva (Bernal Barbosa, 2021). El panorama económico actual, conocido 

como la nueva economía, se ve claramente marcado por el proceso de globalización. 

Salamah et al. (2022), en este contexto, es importante tener en cuenta que la 

globalización ha intensificado la competencia y ha cambiado su dinámica, lo que 

ha dado lugar a la aparición de la sociedad en red, este fenómeno sigue 

evolucionando y permeando todos los aspectos del sistema económico (Bueno, 

2002). 

Según Montoya (2019) la mayoría de los estudios sobre las mypes indicaron que 

estas no manejan correctamente la relación con sus clientes, utilizaban una 

estrategia de mercado genérica, sin diferenciar entre los clientes y 

proporcionándoles el mismo servicio, lo que resultaba en una baja calidad del 

servicio, Yance (2011) analizó los obstáculos que enfrentan las pequeñas y 

medianas empresas para conservar a su clientela actual y cómo la adopción de un 

enfoque de gestión de relaciones con el cliente puede llevar a mantener su lealtad a 

largo plazo. 
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El fortalecimiento de conexiones más firmes con los clientes conlleva a la creación 

de relaciones de fidelidad que perduran en el tiempo (Garrido & Padilla, 2012). 

Contar con un sistema de manejo de relaciones con los clientes es un elemento 

estratégico esencial dentro de las empresas (Bernal Barbosa, 2021), según lo 

expuesto por De la Hoz et al. (2017), la gestión de las relaciones con el cliente 

engloba múltiples aspectos dentro de una empresa, como el recurso humano, los 

procedimientos, las tácticas y las tecnologías de información, estos componentes se 

emplean para recolectar y analizar información de los clientes con el propósito de 

atraer nuevos clientes, retener a los existentes, promover la fidelidad a largo plazo 

y, en consecuencia, maximizar el rendimiento económico de la empresa. 

1.5.2. Antecedentes 

1.5.2.1. Antecedentes Internacionales: 

Sanchez  (2020) en su investigación titulada Impacto del comercio electrónico 

en las pequeñas y medianas empresas dedicadas a la fabricación de calzado en la ciudad 

de Cúcuta durante el período comprendido entre 2015 y 2020. Examina el sector de 

calzado y manufacturas en Cúcuta que logra presentar un rezago en términos de 

comercio electrónico, a diferencia de las tendencias nacionales. Esto ha generado 

desafíos en términos de competitividad frente a la oferta importada, que aprovecha 

mejores atributos como precio, calidad, diseños y marca. Para abordar esta situación, 

se llevó a cabo un análisis de la incidencia del E-Commerce en las Pymes de este sector 

en Cúcuta. El enfoque mixto, cuantitativo y descriptivo, examinó empresas del sector 

mediante entrevistas semiestructuradas y análisis documental. Se destacó la necesidad 

de profundizar en el comercio electrónico, ya que se percibe como una herramienta vital 

para la realización de negocios, y se propusieron acciones estratégicas para integrar esta 

tecnología en la comercialización de productos en las Pymes del sector de calzado en 

la ciudad. 
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Angarita (2020) en su investigación titulada propuesta de un plan de negocio 

para la venta de calzado femenino producido en Colombia, utilizando estrategias de 

comercio electrónico dirigidas a satisfacer la demanda en Barrancabermeja,   se analiza 

que este proyecto propone la implementación de tecnologías de información y 

comunicación (TIC) en el comercio electrónico para promocionar y vender calzado y 

accesorios femeninos en la ciudad de Barrancabermeja. El objetivo es generar 

oportunidades y diferenciadores en la comercialización de calzado en la región. Durante 

el desarrollo del proyecto, se observó la urgencia de modificar el nombre de la empresa 

principal y se corroboraron prácticas arraigadas en las tradiciones del mercado 

específico. No obstante, se resalta que las acciones combinadas de comercio y 

mercadeo son las más influyentes en la actualidad. Para micro y pequeñas empresas, la 

utilización de herramientas de comercio electrónico emerge como una plataforma para 

reforzar la conexión, la lealtad y potenciar la eficacia de las campañas promocionales. 

Además, se percibe como un medio que potencia la comunicación, eleva la satisfacción 

del público objetivo y se transforma en una táctica para crear contenidos que consoliden 

la reputación de la marca, buscando un crecimiento sostenido en el tiempo. 

1.5.2.2.Antecedentes Nacionales: 

Donato & Jeanpier (2020) en su tesis titulada plataforma digital para el manejo 

comercial de microempresas y pequeñas y medianas empresas (MYPES) dedicadas a 

la industria del calzado en Trujillo: estudio de caso de Calzados Mis Tabitas, se planteó 

el desarrollo de un modelo de comercio electrónico para la gestión comercial de las 

micro y pequeñas empresas (MYPES) del sector del calzado en Trujillo, 

específicamente para el caso de "Calzados Mis Tabitas", una empresa dedicada a la 

fabricación y venta de calzado para niños y adultos en el año 2020. El estudio adoptó 

un enfoque proyectivo, utilizando un muestreo por conveniencia que involucró 

encuestar a 33 clientes de la empresa a través de un cuestionario electrónico en Google 

Drive, llevar a cabo una entrevista con el Gerente General y revisar documentos 

pertinentes. 

 

 

https://www.zotero.org/google-docs/?wbEt1N
https://www.zotero.org/google-docs/?1Uogou


39 
 

Desde el punto de vista del comercio electrónico, el estudio identificó cuatro 

aspectos clave: la aptitud de los clientes, el nivel de interacción, la adaptabilidad y la 

eficacia en seguridad. Respecto a la gestión comercial, se distinguieron dos áreas: una 

enfocada en la clientela y otra centrada en las perspectivas de crecimiento de la 

empresa. El análisis tanto interno como externo dio como resultado la matriz MEFI 

(2.81) y la matriz MEFE (2.58). La evaluación indicó que la empresa sigue prácticas 

comerciales convencionales y utiliza de manera restringida las Tecnologías de la 

Información y Comunicación (TIC) para administrar sus ventas. Se determinó que es 

fundamental adoptar el comercio electrónico para potenciar la gestión comercial de 

Calzados Mis Tabitas. Además, el 91% de los clientes expresaron disposición a 

comprar en una tienda de E-Commerce de la empresa, y el 70% indicó preferencia por 

ser notificado a través de redes sociales. Se llevó a cabo un análisis de proyección 

económico-financiera en la empresa "Mis Tabitas", obteniendo un Valor Actual Neto 

(VAN) de S/. 13,721 soles, con un retorno de inversión del 32.37% y un periodo de 

recuperación de 2.07, expresado en trimestres. 

Paiva (2021) analiza cómo la tecnología ha simplificado el movimiento de 

capitales a nivel mundial, facilitando operaciones financieras y transferencias entre 

países. Sin embargo, se destaca la importancia de reconocer el riesgo inherente en las 

actividades financieras globalizadas, con la volatilidad de los stocks financieros 

internacionales como una preocupación a corto y largo plazo. La eliminación de 

barreras institucionales, regulativas y tecnológicas ha caracterizado la globalización, 

reduciendo costos de transacción y agilizando los flujos de capitales. Aunque los costos 

de transacción son mínimos en la actualidad, el aumento de la volatilidad puede ser 

riesgoso, especialmente cuando los países no están preparados con instrumentos de 

política económica para abordar desafíos externos. La globalización económica ha 

creado una interdependencia desigual entre países, presentando desafíos para 

economías pequeñas y frágiles que pueden no estar preparadas para enfrentar flujos 

financieros dinámicos, generando mayor volatilidad en países con mayor riesgo 

financiero. 

 

https://www.zotero.org/google-docs/?PLBR5V
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1.5.2.3.Antecedentes Locales: 

Salazar & Arturo (2023) En la tesis denominada "Relación del marketing digital 

con la captación de clientes de la empresa hielo impacto, Arequipa 2023", se investiga 

cómo el marketing digital influye en la adquisición de clientes para la compañía "Hielo 

Impacto" en Arequipa durante el año 2023. El propósito central de este estudio es 

explorar la efectividad de las estrategias de marketing digital en la atracción de nuevos 

clientes y su impacto en el crecimiento de la empresa dentro del ámbito digital.  

Cáceres (2021) en la investigación titulada "Estrategias de marketing digital y 

su relación con la decisión de compra en los consumidores millennials de una tienda 

departamental en Arequipa, al 2021", el objetivo es examinar cómo las estrategias de 

marketing digital influyen en las decisiones de compra de los consumidores millennials 

en una tienda departamental de Arequipa. Para las empresas es crucial entender el 

impacto de sus tácticas de marketing en las decisiones de los consumidores, 

motivándolas a prestar la atención necesaria y a modificar sus estrategias cuando no 

alcanzan los resultados esperados que se alinean con sus metas y objetivos. Para lograr 

el objetivo, se adoptó un enfoque cuantitativo mediante la aplicación de encuestas con 

el uso de cuestionarios para recopilar datos, los cuales posteriormente se analizarán y 

transformarán en información significativa. El diseño de la investigación es no 

experimental transeccional, ya que se limita a examinar los datos recolectados sin 

modificar ni influir en el contexto natural estudiado, y la recopilación de información 

se llevó a cabo en un único periodo de tiempo. Para recopilar información necesaria 

para esta investigación, se utilizó un cuestionario específicamente diseñado para 

evaluar dos variables distintas. El cuestionario enfocado en las estrategias de marketing 

digital incluía 22 preguntas, mientras que el destinado a examinar la decisión de compra 

contenía 30 preguntas. La duración estimada para completar la encuesta era de 

aproximadamente 25 minutos. El proceso de recolección de datos se extendió durante 

tres semanas. Se llevaron a cabo en total 384 encuestas, dirigidas a individuos que 

cumplían con los siguientes requisitos: tener entre 23 y 42 años millennials, ser clientes 

de la tienda departamental en estudio, y residir en la ciudad de Arequipa. 

 

https://www.zotero.org/google-docs/?WomF8c
https://www.zotero.org/google-docs/?cnNJ35
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1.6. Hipótesis 

1.6.1. Hipótesis general 

Es probable que el rol de comercio electrónico tenga una relación alta y positiva 

con la variable de desarrollo empresarial de las MYPES del sector de calzado en 

Arequipa en 2023.  

1.6.2. Hipótesis Específica 

● Es probable que el nivel de la adopción del comercio electrónico por parte de 

las MYPES sea bajo en el sector calzado en Arequipa 2023. 

● Es probable que las MYPES del sector de calzado en Arequipa 2023 tengan un 

bajo nivel de desarrollo empresarial. 

● Es probable que la relación entre las dimensiones del comercio electrónico 

(página web, seguridad en el comercio electrónico) sea positiva y alta frente al 

desarrollo empresarial para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 

● Es probable que la relación del comercio electrónico frente a las dimensiones 

de desarrollo empresarial (gestión de la empresa, estrategias de expansión) sea 

positiva y alta para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 
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 PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 

2.1. Técnicas e instrumentos  

En este estudio, se utilizó la técnica de encuestas para la recopilación de datos, usando 

instrumentos de medición para evaluar las dos variables: Comercio electrónico y desarrollo 

empresarial y el instrumento es escala de Likert de 7 categorías.  

2.2. Estructuras de los Instrumentos 

Se empleó un instrumento de autoadministración compuesto por catorce (14) ítems para 

la recopilación de información. Se asignaron cuatro ítems con preguntas cerradas con el 

propósito de obtener datos demográficos, mientras que los diez ítems restantes se destinaron a 

la evaluación de las variables investigadas mediante una escala de Likert de 7 categorías de 

respuesta que van entre (1) = Nunca (2) = Casi nunca (3) = Raras veces (4) = Algunas veces 

(5) = A menudo (6) = Casi siempre (7) = Siempre.  

2.3. Campo de Verificación 

2.3.1. Ámbito 

El estudio se realizó en la provincia de Arequipa las empresas del sector calzado 

de Arequipa registradas en el Directorio Nacional de Empresas MYPES del sector 

manufactura. 

2.3.2. Temporalidad 

El estudio se abarco el lapso comprendido desde diciembre del 2023 hasta abril 

del 2024. 

2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra) 

2.3.3.1.Población 

La selección de la población para este estudio se fundamentó en las micro y 

pequeñas empresas del sector calzado ubicadas en Arequipa, que están registradas 

en el Directorio Nacional de Empresas MYPES del sector manufactura, elaborado 

por la Oficina de Estudios Económicos (OEE) del Ministerio de la Producción 

(SUNAT, 2020). La población objetivo comprende a las Micro empresas con una 
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cantidad de 403 y 178 Pequeñas empresas, las cuales suman un total de 581 en la 

región de Arequipa, Perú. 

2.3.3.2.Muestra 

El tamaño de la muestra se estableció mediante el uso de una metodología 

de Taro Yamane, con la fórmula: 

𝑛 =
N

1 + N𝑒2
 

Utilizando un valor de 𝑁=581 y un nivel de error del 5.69% , podemos 

calcular el tamaño de la muestra: 

𝑛 =
581

1 + 581 (0.0569)2
 

Dando un resultando de 201.66 redondeando hacia arriba, el tamaño de la 

muestra sería 202 que corresponden como representación de la población total de 

las empresas MYPES del sector calzado ubicadas en Arequipa (Yamane, 1973).  

Se tiene una muestra de 140 Micro empresas y 62 de Pequeñas empresas lo 

cual nos da un total de 202 que corresponden a la muestra calculada. 

2.4. Estrategia de recolección de Datos 

● Tras obtener la aprobación del proyecto de tesis, se llevarán a cabo las gestiones 

necesarias para iniciar la investigación, obteniendo las autorizaciones correspondientes. 

● Una vez obtenida la autorización, se procederá a identificar las unidades de estudio y 

se les informará sobre los objetivos de la investigación, solicitándoles su colaboración. 

● Los cuestionarios, como herramientas para la recopilación de datos, se aplicarán por 

zona de ubicación de las MYPES, aumentando la eficiencia de recolección de datos. 

● Al concluir la fase de recolección de datos, se llevará a cabo la tabulación utilizando 

programas como Microsoft Excel y SPSS. 
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2.5. Confiabilidad del instrumento  

El instrumento utilizado para la presente investigación se ha utilizado el coeficiente de 

alfa de Cronbach, uno de los más utilizados para determinar la consistencia interna en 

las ciencias sociales, logrando una confiabilidad de 0.861 la cual es alta. 

2.6. Recursos necesarios (Humanos, Materiales, Financieros) 

2.6.1. Humanos  

● Arley Bryan Flores Chaña. 

● Luis Carlos Gabriel Nuñez Guillen. 

2.6.2. Materiales 

● Lapiceros. 

● Hojas bond A-4. 

● Impresora. 

● Fotocopias. 

● Internet. 

● Laptops. 

● Software SPSS V26. 

● Movilidad propia. 

2.6.3. Financiamiento 

Los investigadores asumieron la responsabilidad de financiar todos los costos 

necesarios para llevar a cabo el trabajo de investigación. 
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RESULTADOS 

3.1. Resultados descriptivos 

3.1.1. Resultados de las variables de control  

Tabla 3 

Tamaño de las Empresas 

 Frecuencia Porcentaje válido 

Micro 140 69.3 

Pequeña 62 30.7 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 1 

Tamaño de las Empresas 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado muestra la distribución de las empresas encuestadas según su 

tamaño, dividiéndolas en microempresas y pequeñas empresas, estos datos permiten tener una 

visión general de la composición de la muestra estudiada en términos del tamaño de las MYPES 

del sector calzado en Arequipa. Según los resultados, el 69,3% de las empresas encuestadas 

son microempresas, mientras que el 30,7% restante corresponde a pequeñas empresas. Esta 

información es valiosa porque el tamaño de la empresa suele estar relacionado con diversos 

factores que pueden influir en la adopción del comercio electrónico y el desarrollo empresarial, 

como los recursos disponibles, la estructura organizacional, las capacidades tecnológicas, entre 

otros, por lo tanto, conocer la proporción de micro y pequeñas empresas en la muestra brinda 

una mejor comprensión sobre las diversas características y necesidades particulares de cada 

segmento. 
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Tabla 4 

Antigüedad de las Empresas 

 Frecuencia Porcentaje válido 

1 a 4 años 35 17.3 

5 a 9 años 75 37.1 

10 a 14 años 37 18.3 

Más de 15 años 55 27.2 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 2 

Antigüedad de las Empresas 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado se desglosa la antigüedad de las empresas en el sector calzado 

de Arequipa, mostrando una distribución donde 17.3% tienen entre 1 y 4 años, 37.1% entre 5 

y 9 años, 18.3% entre 10 y 14 años, y 27.2% más de 15 años. Esta diversidad en la antigüedad 

sugiere que el sector está compuesto tanto por empresas relativamente nuevas como por 

establecimientos bien arraigados. Este rango amplio de experiencia en el mercado puede influir 

significativamente en la disposición y capacidad de las empresas para adoptar el comercio 

electrónico, las empresas más jóvenes podrían ser más ágiles y abiertas a adoptar nuevas 

tecnologías, mientras que las más antiguas pueden contar con recursos más consolidados, pero 

enfrentarse a mayores retos de adaptación digital. Este aspecto de antigüedad resalta la 

necesidad de estrategias de digitalización personalizadas que tomen en cuenta el legado de la 

empresa y sus recursos actuales. 
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Tabla 5 

Tipo de calzado 

 Frecuencia Porcentaje válido 

Casual 84 41.6 

Vestir 40 19.8 

Deportivo 44 21.8 

Otros 34 16.8 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 3 

Tipo de calzado 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado se clasifica a las empresas del sector calzado en Arequipa según 

el tipo de producto ofrecido, revelando que 41.6% se especializan en calzado casual, 19.8% en 

calzado de vestir, 21.8% en calzado deportivo y 16.8% en otros tipos. Esta diversificación en 

la oferta de productos sugiere una amplia gama de mercados objetivo y preferencias de los 

consumidores dentro del sector, lo cual tiene importantes implicaciones para la adopción del 

comercio electrónico, la variedad en los tipos de calzado podría requerir estrategias de 

marketing digital diferenciadas para atraer a segmentos específicos de clientes online, además, 

la presencia significativa de calzado casual y deportivo destaca la relevancia de las tendencias 

de moda y el bienestar, factores que pueden ser eficazmente promocionados a través de 

plataformas de comercio electrónico. 
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Tabla 6 

Segmentación del cliente 

 Frecuencia Porcentaje válido 

Varones 122 60.4 

Damas 51 25.2 

Niños 22 10.9 

Otros 7 3.5 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 4 

Segmentación del cliente 

Fuente: Encuestas. 

Se examina la segmentación de clientes de las empresas del sector calzado en Arequipa, 

indicando que un 60.4% se enfoca en varones, 25.2% en damas, 10.9% en niños y un 3.5% en 

otros segmentos. Esta segmentación refleja estrategias de mercado específicas y revela cómo 

las empresas priorizan sus esfuerzos de ventas y marketing, la predominancia de productos 

dirigidos a varones sugiere que este segmento representa una parte significativa de la demanda 

en el mercado de calzado de Arequipa, lo cual puede tener implicaciones cruciales para el 

diseño de estrategias de comercio electrónico, específicamente, indica la necesidad de 

plataformas de comercio electrónico y campañas de marketing digital que resuenen con los 

intereses y preferencias de este grupo demográfico predominante, además, la diversidad en la 

segmentación de clientes subraya la importancia de adoptar un enfoque personalizado en el 

comercio electrónico, donde las ofertas de productos, la comunicación de marketing y las 

experiencias de compra online estén adaptadas a las necesidades específicas de cada segmento 

de clientes. 
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3.1.2. Estadísticos descriptivos de las variables  

Tabla 7 

Estadísticos descriptivos COMERCIO ELECTRONICO 

 Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 
Varianza 

PREGUNTA N° 1 CE 1.00 7.00 3.5248 1.91924 3.683 

PREGUNTA N° 2 CE 1.00 7.00 4.0941 2.02621 4.106 

PREGUNTA N° 3 CE 1.00 7.00 3.4257 1.96409 3.858 

PREGUNTA N° 4 CE 1.00 7.00 3.8218 2.13195 4.545 

PREGUNTA N° 5 CE 1.00 7.00 3.4703 1.92693 3.713 

Fuente: Encuestas. 

Los datos reflejan variaciones significativas en las respuestas, indicando diferentes 

niveles de adopción y satisfacción con el comercio electrónico entre las empresas. La presencia 

de medias que oscilan alrededor de los valores medios de la escala sugiere que, mientras 

algunas empresas están avanzando en la implementación del comercio electrónico y perciben 

sus beneficios, otras aún enfrentan retos o están en las etapas iniciales de adopción. Las 

variaciones en las respuestas, como se evidencia en las desviaciones estándar, subrayan la 

diversidad en las experiencias de comercio electrónico en el sector, posiblemente debido a 

factores como la diferencia en recursos disponibles, conocimiento tecnológico, y estrategias de 

mercado. 

Tabla 8 

Estadísticos descriptivos DESARROLLO EMPRESARIAL 

 Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 
Varianza 

PREGUNTA N° 1 DE 1.00 7.00 4.3911 1.35328 1.831 

PREGUNTA N° 2 DE 1.00 7.00 4.5792 1.34429 1.807 

PREGUNTA N° 3 DE 1.00 7.00 4.7030 1.48655 2.210 

PREGUNTA N° 4 DE 1.00 7.00 4.3267 1.65183 2.729 

PREGUNTA N° 5 DE 2.00 7.00 5.3317 1.31727 1.735 

Fuente: Encuestas. 
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En el resultado se presentan estadísticas descriptivas enfocadas en el desarrollo 

empresarial de las empresas del sector calzado en Arequipa, con información que incluye 

valores mínimos y máximos, medias y desviaciones estándar de respuestas a preguntas 

relacionadas con aspectos del desarrollo empresarial, estas estadísticas señalan cómo las 

empresas perciben su propio crecimiento y progreso en áreas clave como rentabilidad, 

expansión del mercado y capacidad de innovación, las medias, que se inclinan hacia el extremo 

superior de la escala, sugieren un optimismo moderado a alto entre las empresas respecto a su 

desarrollo empresarial, sin embargo, las desviaciones estándar indican variabilidad en las 

percepciones, reflejando una heterogeneidad en el éxito y los desafíos enfrentados por 

diferentes empresas dentro del sector, esta variabilidad puede ser resultado de diferencias en 

estrategias empresariales, acceso a recursos, capacidad de innovación y adaptabilidad al 

mercado. 

3.1.3. Resultado de las variables de estudio  

PREGUNTAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 

Tabla 9 

PREGUNTA N°1 La empresa ofrece una experiencia de compra en línea sin 

problemas y sin interrupciones 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 49 24.3 

Casi nunca 28 13.9 

Raras veces 11 5.4 

Algunas veces 39 19.3 

A menudo 41 20.3 

Casi siempre 25 12.4 

Siempre 9 4.5 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 
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Figura 5 

PREGUNTA N°1 La empresa ofrece una experiencia de compra en línea sin 

problemas y sin interrupciones  

Fuente: Encuestas. 

El resultado detalla las respuestas a la pregunta acerca de la propuesta de una 

experiencia de compra digital sin problemas y sin interrupciones por parte de las empresas del 

sector calzado en Arequipa. Los datos muestran que hay una diversidad en las percepciones de 

las empresas sobre su capacidad para proporcionar una experiencia de compra en línea sin 

interrupciones, con una inclinación hacia respuestas más negativas o neutrales, lo que sugiere 

que muchas empresas aún enfrentan desafíos en optimizar su comercio electrónico para 

proporcionar una experiencia de usuario satisfactoria, esta variabilidad en las respuestas refleja 

posiblemente las diferencias en la infraestructura tecnológica, las estrategias de comercio 

electrónico implementadas y la capacitación del personal encargado de gestionar las 

plataformas en línea. 

Tabla 10 

PREGUNTA N°2 ⁠Los clientes confían en la empresa para realizar 

transacciones seguras en línea 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 38 18.8 

Casi nunca 17 8.4 

Raras veces 16 7.9 

Algunas veces 38 18.8 

A menudo 22 10.9 

Casi siempre 52 25.7 

Siempre 19 9.4 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 
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Figura 6 

PREGUNTA N°2 ⁠Los clientes confían en la empresa para realizar transacciones 

seguras en línea 

Fuente: Encuestas. 

El presente resultado analiza la confianza de los clientes en realizar transacciones 

seguras en línea con las empresas del sector calzado en Arequipa. La diversidad en las 

respuestas sugiere variaciones en la percepción de la seguridad en línea entre las empresas, con 

una notable proporción indicando niveles medios a altos de confianza. Esto destaca un 

reconocimiento de la importancia de la seguridad en el comercio electrónico y su impacto en 

la confianza del cliente, sin embargo, la presencia de respuestas en el extremo inferior de la 

escala también subraya que aún existen desafíos significativos en convencer a todos los clientes 

sobre la protección de las transacciones en línea. La variabilidad en las respuestas puede reflejar 

diferencias en las tecnologías de seguridad implementadas, la comunicación de las medidas de 

seguridad a los clientes y la experiencia general de los usuarios con el comercio electrónico. 
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Tabla 11 

PREGUNTA N°3 La empresa ofrece una amplia gama de productos en su 

plataforma de comercio electrónico 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 48 23.8 

Casi nunca 34 16.8 

Raras veces 19 9.4 

Algunas veces 37 18.3 

A menudo 32 15.8 

Casi siempre 13 6.4 

Siempre 19 9.4 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 7 

PREGUNTA N°3 La empresa ofrece una amplia gama de productos en su 

plataforma de comercio electrónico 

Fuente: Encuestas. 

El presente resultado se enfoca en cómo las empresas del sector calzado en Arequipa 

perciben su habilidad para presentar una extensa variedad de productos en sus plataformas de 

comercio electrónico. La diversidad en las respuestas indica que hay variabilidad en la 

percepción de las empresas sobre su oferta de productos en línea, una fracción significativa de 

las empresas reconoce cierta capacidad para ofrecer diversidad de productos, pero aún hay un 

número considerable de respuestas hacia el extremo inferior de la escala, sugiriendo retos en 

presentar un catálogo amplio y variado en línea. Esta variabilidad puede reflejar diferencias en 

la logística, gestión de inventario, y estrategias de marketing digital entre las empresas. 
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Tabla 12 

PREGUNTA N°4 ⁠La empresa brinda un servicio de atención al cliente 

receptivo y eficiente a través de su plataforma de comercio electrónico. 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 49 24.3 

Casi nunca 19 9.4 

Raras veces 18 8.9 

Algunas veces 30 14.9 

A menudo 33 16.3 

Casi siempre 25 12.4 

Siempre 28 13.9 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 8 

PREGUNTA N°4 ⁠La empresa brinda un servicio de atención al cliente 

receptivo y eficiente a través de su plataforma de comercio electrónico 

Fuente: Encuestas. 

La diversidad de respuestas sugiere variabilidad en la efectividad de las tácticas de 

marketing digital y comercio electrónico utilizadas por las empresas para atraer a sus clientes, 

aunque algunas empresas parecen tener éxito en estas áreas, un segmento significativo indica 

dificultades, lo que podría reflejar desafíos en la implementación de prácticas de marketing 

digital efectivas, la optimización de la experiencia del usuario en sus plataformas digitales, o 

la personalización de la comunicación con los clientes, de igual manera, resalta la importancia 

crítica de desarrollar y mantener una relación sólida con los clientes en el ámbito digital, lo 

cual es fundamental para el crecimiento y la sostenibilidad en el competitivo mercado de 

comercio electrónico. 
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Tabla 13 

PREGUNTA N°5 ⁠La empresa ofrece promociones y descuentos atractivos 

en su plataforma de comercio electrónico 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 37 18.3 

Casi nunca 42 20.8 

Raras veces 31 15.3 

Algunas veces 31 15.3 

A menudo 21 10.4 

Casi siempre 22 10.9 

Siempre 18 8.9 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 9 

PREGUNTA N°5 ⁠La empresa ofrece promociones y descuentos atractivos en su 

plataforma de comercio electrónico 

Fuente: Encuestas. 

El resultado nos indica una variada percepción entre las empresas respecto a su 

habilidad para implementar estrategias de promoción en línea efectivas, aunque hay un 

segmento de empresas que reporta cierta eficacia en la utilización de promociones y descuentos 

para atraer clientes en línea, también existe una proporción considerable de empresas que 

señala dificultades en esta área, esto puede reflejar diferencias en el entendimiento de las 

herramientas de marketing digital, la capacidad para gestionar dinámicamente los precios y 

promociones, o la efectividad en comunicar estas ofertas a los clientes potenciales. 
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PREGUNTAS DEL DESARROLLO EMPRESARIAL 

Tabla 14 

PREGUNTA N°1 La empresa ha tenido un crecimiento significativo en 

términos de ingresos y/o cuota de mercado en los últimos años 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.0 

Casi nunca 16 7.9 

Raras veces 24 11.9 

Algunas veces 68 33.7 

A menudo 40 19.8 

Casi siempre 43 21.3 

Siempre 7 3.5 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 10 

PREGUNTA N°1 La empresa ha tenido un crecimiento significativo en 

términos de ingresos y/o cuota de mercado en los últimos años 

Fuente: Encuestas. 

En la presente tabla revela un espectro de percepciones sobre el crecimiento y la 

evolución empresarial, con una tendencia hacia respuestas positivas que sugieren un 

reconocimiento de avances en esta área, sin embargo, la presencia de respuestas en todo el 

rango indica variabilidad en las experiencias de desarrollo empresarial entre las distintas 

empresas, posiblemente reflejando diferencias en la incorporación de tecnologías innovadoras, 

la ejecución de estrategias de mercado y la habilidad para adaptarse a los cambios del sector, 
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además, se destaca la importancia de evaluar y fomentar el desarrollo empresarial en el 

contexto del comercio electrónico, subrayando la necesidad de estrategias que potencien el 

crecimiento, la innovación y la competitividad en el mercado. Indica que, para alcanzar un 

desarrollo empresarial robusto en el sector calzado de Arequipa, es crucial considerar 

intervenciones y apoyos que aborden los desafíos específicos y aprovechen las oportunidades 

únicas que el comercio electrónico ofrece para las empresas de todos los tamaños y trayectorias. 

Tabla 15 

PREGUNTA N°2 La empresa ha mejorado su rentabilidad y ha logrado un 

margen de beneficio satisfactorio 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 2.0 

Casi nunca 12 5.9 

Raras veces 22 10.9 

Algunas veces 57 28.2 

A menudo 46 22.8 

Casi siempre 54 26.7 

Siempre 7 3.5 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 11 

PREGUNTA N°2 La empresa ha mejorado su rentabilidad y ha logrado un 

margen de beneficio satisfactorio 

Fuente: Encuestas. 
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El presente resultado nos muestra un panorama optimista con una inclinación hacia 

afirmaciones de mejoras en la rentabilidad y el crecimiento empresarial, aunque aún se observa 

una variedad de experiencias entre las empresas encuestadas, este rango de respuestas sugiere 

que, mientras algunas empresas han logrado capitalizar efectivamente las oportunidades que el 

comercio electrónico ofrece para mejorar su rentabilidad y crecimiento, otras aún enfrentan 

desafíos para alcanzar estos beneficios, consecuentemente, resalta la relevancia del comercio 

electrónico como un catalizador potencial para el desarrollo empresarial en el sector calzado, 

pero también enfatiza la necesidad de enfoques personalizados y estrategias bien 

implementadas para maximizar su impacto. Indica que la adopción del comercio electrónico 

por sí sola no garantiza el éxito; es la calidad de la estrategia y su ejecución lo que determina 

la medida en que las empresas pueden mejorar su rentabilidad y crecimiento en este contexto 

digital. 

Tabla 16 

PREGUNTA N°3 La empresa ha introducido productos o servicios 

innovadores que le han proporcionado una ventaja competitiva 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 5 2.5 

Casi nunca 8 4.0 

Raras veces 29 14.4 

Algunas veces 47 23.3 

A menudo 53 26.2 

Casi siempre 31 15.3 

Siempre 29 14.4 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 12 

PREGUNTA N°3 La empresa ha introducido productos o servicios 

innovadores que le han proporcionado una ventaja competitiva 

Fuente: Encuestas. 
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El resultado resalta sobre la importancia de la innovación como un mecanismo clave 

para obtener ventajas competitivas en el sector del calzado en Arequipa, subrayando la 

variabilidad en la capacidad de las empresas para adaptarse y responder a las demandas del 

mercado a través de la innovación, indica que, mientras algunas empresas han logrado 

capitalizar las oportunidades de innovación para mejorar su competitividad, otras aún enfrentan 

desafíos en la incorporación de productos o servicios innovadores en sus ofertas, además, 

sugiere que, para un desarrollo empresarial robusto en el sector calzado de Arequipa, es crucial 

fomentar un entorno que apoye la constante innovación y la creación de nuevos productos o 

servicios que se adapten a las demandas dinámicas del mercado. 

Tabla 17 

PREGUNTA N°4 La empresa invierte en el desarrollo y capacitación de sus 

empleados para mejorar su rendimiento 

  Frecuencia Porcentaje 

Nunca 12 5.9 

Casi nunca 24 11.9 

Raras veces 23 11.4 

Algunas veces 38 18.8 

A menudo 54 26.7 

Casi siempre 34 16.8 

Siempre 17 8.4 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 13 

PREGUNTA N°4 La empresa invierte en el desarrollo y capacitación de sus 

empleados para mejorar su rendimiento 

Fuente: Encuestas. 
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El presente resultado subraya la relevancia del desarrollo y la capacitación del personal 

como elementos fundamentales para mejorar el rendimiento empresarial y lograr un 

crecimiento sostenible en el sector del calzado. La variabilidad en las respuestas sugiere 

diferencias en la percepción de la importancia o en la capacidad para implementar programas 

de capacitación efectivos, destaca la necesidad de estrategias dirigidas a fortalecer la formación 

continua del personal, lo cual es crucial para adaptarse a las dinámicas cambiantes del mercado 

y las demandas tecnológicas, igualmente, implica que el desarrollo empresarial en el sector 

calzado de Arequipa puede ser potenciado significativamente a través de una mayor inversión 

en el capital humano, fomentando así una cultura de aprendizaje continuo y mejora del 

rendimiento. 

Tabla 18 

PREGUNTA N°5 La empresa ha logrado construir relaciones sólidas con los 

clientes 

  Frecuencia Porcentaje 

Casi nunca 5 2.5 

Raras veces 10 5.0 

Algunas veces 42 20.8 

A menudo 51 25.2 

Casi siempre 44 21.8 

Siempre 50 24.8 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 14 

PREGUNTA N°5 La empresa ha logrado construir relaciones sólidas con 

los cliente 

Fuente: Encuestas. 
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Dicho resultado subraya la importancia crítica de las interacciones con los clientes 

dentro del ámbito del comercio electrónico y el desarrollo empresarial, evidenciando que 

mientras algunas empresas han logrado estrategias exitosas para enganchar a sus clientes, otras 

aún luchan por implementar prácticas efectivas de gestión de relaciones. La diversidad en las 

respuestas refleja posiblemente diferencias en la adopción de tecnologías de CRM (Customer 

Relationship Management), estrategias de marketing digital, y enfoques de servicio al cliente 

personalizado. Además, se sugiere que, para promover un desarrollo empresarial sostenido en 

el sector calzado de Arequipa, es fundamental adoptar y mejorar las estrategias de relación con 

el cliente, lo que incluye personalización, atención al cliente efectivo, y estrategias de 

fidelización que potencien la lealtad y satisfacción del cliente a largo plazo. 

Tabla 19 

Comercio electrónico 

 Frecuencia Porcentaje 

BAJO 75 37.1 

MEDIO 78 38.6 

ALTO 49 24.3 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 15 

Comercio electrónico 

Fuente: Encuestas. 

Este estudio clasifica la adopción del comercio electrónico por empresas del sector 

calzado en Arequipa en tres niveles: bajo, medio y alto. Los hallazgos muestran que el 37.1% 

de las empresas exhiben un nivel bajo de adopción, el 38.6% presentan un nivel medio, y el 

24.3% alcanzan un nivel alto, con un total de 202 empresas evaluadas. Esta distribución 

muestra un balance entre los diferentes niveles de adopción, con una tendencia hacia los niveles 
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medio y bajo, esto indica que, aunque una parte significativa de las empresas está adoptando el 

comercio electrónico, muchas aún están en fases iniciales o tienen una integración limitada de 

estas tecnologías. Este panorama destaca la diversidad en el grado de adopción del comercio 

electrónico dentro del sector calzado en Arequipa, apuntando a la existencia de barreras o 

reticencias que podrían estar limitando a un segmento importante de empresas a explorar y 

explotar plenamente las ventajas del comercio electrónico. La distribución de las respuestas 

subraya la necesidad de políticas de soporte y programas de capacitación dirigidos 

específicamente a aquellas empresas con niveles bajos y medios de adopción, para fomentar 

una mayor integración del comercio electrónico que pueda contribuir significativamente al 

desarrollo empresarial y competitividad en el mercado. 

Tabla 20 

Desarrollo empresarial 

 Frecuencia Porcentaje 

BAJO 20 9.9 

MEDIO 108 53.5 

ALTO 74 36.6 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

Figura 16 

Desarrollo empresarial 

Fuente: Encuestas. 

Los resultados actuales clasifican el nivel de desarrollo empresarial de las empresas del 

sector calzado en Arequipa en tres niveles: bajo, medio y alto. Se observa que el 9.9% de las 

empresas se sitúa en un nivel bajo, el 53.5% en un nivel medio, y el 36.6% en un nivel alto, 

con un total de 202 empresas evaluadas. La mayoría de las empresas participantes, más de la 
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mitad, califican su desarrollo empresarial como medio, mientras que una parte considerable 

alcanza un nivel alto. Esto refleja un escenario bastante optimista en cuanto a crecimiento, 

innovación y adaptabilidad en el sector. La presencia de un porcentaje considerable de 

empresas con un nivel alto de desarrollo empresarial sugiere que un segmento significativo del 

sector ha logrado avanzar en aspectos clave como la expansión del mercado, la rentabilidad y 

la implementación de estrategias de negocio efectivas, por otro lado, el bajo porcentaje de 

empresas con un nivel bajo de desarrollo empresarial indica que, si bien la mayoría de las 

empresas están avanzando en su desarrollo, aún hay un pequeño grupo que podría enfrentar 

desafíos significativos en esta área. Esta distribución resalta la importancia de fomentar un 

entorno que apoye el crecimiento y la innovación en todas las empresas del sector calzado en 

Arequipa, especialmente aquellas que aún luchan por alcanzar niveles más altos de desarrollo 

empresarial, además, se sugiere que, para promover un desarrollo empresarial más equitativo 

y robusto en el sector, es crucial implementar políticas de soporte, programas de capacitación 

y estrategias de innovación dirigidas a mejorar las capacidades empresariales, la 

competitividad y la sostenibilidad de las empresas en todos los niveles de desarrollo. 

3.1.4. Tablas cruzadas  

Tabla 21 

Tabla cruzada Tamaño*Comercio Electrónico (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Micro 55 51 24 130 

Pequeña 20 27 25 72 

Total 75 78 49 202 

Fuente: Encuestas. 

Los resultados mostrados presentan una tabla cruzada que relaciona el tamaño de las 

empresas micro y pequeña con el nivel de adopción del comercio electrónico. Observando los 

datos, se puede apreciar que en las microempresas hay una distribución más o menos equitativa 

entre los niveles bajo 55 empresas, medio 51 empresas y alto 24 empresas de adopción del 

comercio electrónico, por otro lado, en las pequeñas empresas, la mayoría se encuentra en los 

niveles medio 27 empresas y alto 25 empresas de adopción, esto sugiere que, a medida que 

aumenta el tamaño de la empresa, tiende a incrementarse también el nivel de adopción del 

comercio electrónico, esto podría deberse a que las pequeñas empresas suelen contar con mayores 



66 
 

recursos y capacidades que les permiten implementar y aprovechar mejor las herramientas 

digitales y el comercio en línea, esta tabla aporta información valiosa para la investigación, ya que 

brinda una visión preliminar de la relación entre el tamaño de la empresa y la adopción del 

comercio electrónico, lo cual es fundamental para comprender el contexto y las características 

específicas de las MYPES del sector calzado en Arequipa en relación con esta variable clave del 

estudio. 

Tabla 22 

Tabla cruzada Tamaño*Desarrollo Empresarial (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Micro 19 73 38 130 

Pequeña 1 35 36 72 

Total 20 108 74 202 

Fuente: Encuestas. 

Los resultados nos permiten visualizar cómo se distribuyen las empresas según su 

tamaño y su nivel de desarrollo empresarial alcanzado, se observa que la mayoría de las 

microempresas 73 de 130 se encuentran en un nivel medio de desarrollo empresarial, mientras 

que, en el caso de las pequeñas empresas, hay una distribución más equilibrada entre los niveles 

medio 35 empresas y alto 36 empresas de desarrollo empresarial. Estos datos sugieren que, a 

medida que aumenta el tamaño de la empresa, también tiende a incrementarse su nivel de 

desarrollo empresarial, se logra tener una visión general sobre la situación de las MYPES del 

sector calzado en Arequipa en relación con su desarrollo empresarial, lo cual es fundamental 

para comprender el contexto en el que se enmarca la investigación y poder analizar 

posteriormente la relación con la variable del comercio electrónico. 

Tabla 23 

Tabla cruzada Antigüedad*Comercio Electrónico (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

1 a 4 años 5 19 11 35 

5 a 9 años 37 27 11 75 

10 a 14 años 11 16 10 37 

Más de 15 

años 
22 16 17 55 

Total 75 78 49 202 

Fuente: Encuestas. 
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Se revela que las empresas más jóvenes, aquellas con 1 a 4 años, tienden a tener una 

distribución más equilibrada entre los niveles de adopción del comercio electrónico, lo que 

podría sugerir una mayor disposición o capacidad para adaptarse a las nuevas tecnologías desde 

su inicio. Por otro lado, las empresas con una antigüedad de 5 a 9 años y 10 a 14 años muestran 

una mayor inclinación hacia niveles bajos y medios de adopción, lo cual indica que, aunque 

han comenzado a integrar el comercio electrónico en sus operaciones, todavía se encuentran en 

fases de desarrollo y ajuste, interesantemente, las empresas con más de 15 años de antigüedad 

presentan una distribución más dispersa a lo largo de los niveles de adopción, incluyendo un 

número significativo en el nivel alto. Esto sugiere que, a pesar de los posibles desafíos 

asociados con la adaptación a nuevas tecnologías para empresas establecidas, un segmento 

considerable ha logrado integrar exitosamente el comercio electrónico en su modelo de 

negocio, posiblemente reflejando una combinación de experiencia acumulada, recursos y la 

percepción de la necesidad de evolucionar para mantenerse competitivas. 

Tabla 24 

Tabla cruzada Antigüedad*Desarrollo Empresarial (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

1 a 4 años 6 21 8 35 

5 a 9 años 11 43 21 75 

10 a 14 años 3 16 18 37 

Más de 15 años 0 28 27 55 

Total 20 108 74 202 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado se demuestra que, en el sector de calzado en Arequipa, la 

percepción del desarrollo empresarial mejora notablemente con la antigüedad de las empresas, 

señalando que las organizaciones más jóvenes tienen una tendencia hacia el desarrollo medio, 

mientras que aquellas con una historia más larga, especialmente las que superan los 15 años, 

se perciben predominantemente en el nivel más alto de desarrollo. Este patrón sugiere un 

vínculo directo entre la experiencia acumulada y la consolidación del negocio con el progreso 

hacia etapas avanzadas de desarrollo empresarial, destacando cómo el tiempo y la maduración 

de las empresas contribuyen significativamente a su éxito y estabilidad en el mercado. La 

evolución positiva desde percepciones de desarrollo inicial o medio hacia una percepción de 

alto desarrollo refleja el impacto beneficioso de la experiencia y la adaptación a largo plazo en 

el crecimiento y la consolidación empresarial en este sector específico. 
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Tabla 25 

Tabla cruzada Tipo de calzado*Comercio Electrónico 

(Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Casual 20 42 22 84 

Vestir 17 15 8 40 

Deportivo 20 15 9 44 

Otros 18 6 10 34 

Total 75 78 49 202 

Fuente: Encuestas. 

El presente resultado se examina cómo el tipo de calzado (casual, de vestir, deportivo, 

otros) se relaciona con los niveles de adopción del comercio electrónico (bajo, medio, alto) en 

el sector de calzado en Arequipa. La tabla refleja la diversidad en la adopción del comercio 

electrónico según el tipo de producto ofrecido por las empresas, los calzados casual y deportivo, 

elementos populares en el mercado, muestran una distribución equilibrada entre los niveles de 

adopción, lo que sugiere que estas categorías están en varias etapas de integración digital, por 

otro lado, el calzado de vestir y las categorías agrupadas en "otros" tienen una tendencia 

ligeramente diferente, indicando variaciones en cómo estos segmentos específicos se están 

adaptando al entorno digital, en general, esta tabla subraya que el tipo de producto puede influir 

en la rapidez y efectividad con la que las empresas del sector de calzado en Arequipa adoptan 

el comercio electrónico, reflejando cómo las preferencias del mercado y la naturaleza del 

producto interactúan con la tecnología y la innovación digital. 

Tabla 26 

Tabla cruzada Tipo de calzado*Desarrollo Empresarial 

(Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Casual 5 40 39 84 

Vestir 7 25 8 40 

Deportivo 7 24 13 44 

Otros 1 19 14 34 

Total 20 108 74 202 

Fuente: Encuestas. 
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En el presente resultado se analiza la relación entre el tipo de calzado que producen las 

empresas (casual, de vestir, deportivo, y otros) y su nivel de desarrollo empresarial (bajo, 

medio, alto), en el contexto del sector calzado en Arequipa. La distribución de los resultados 

muestra una clara variabilidad en la percepción del desarrollo empresarial en función del tipo 

de producto ofrecido por las empresas. Los productores de calzado casual destacan con una 

tendencia equilibrada hacia los niveles medio y alto de desarrollo, lo que puede indicar una 

buena adaptación a las tendencias del mercado y una sólida estrategia comercial. En contraste, 

los productores de calzado de vestir muestran una distribución más concentrada en los niveles 

medio y bajo, sugiriendo posibles desafíos en enfrentar la competencia o en adaptarse a los 

cambios del mercado. Los productores de calzado deportivo y de otros tipos presentan una 

mezcla variada, con una notable representación en el nivel medio de desarrollo, lo cual podría 

reflejar una diversidad en la capacidad de innovación y en la efectividad de sus estrategias de 

mercado.  

Tabla 27 

Tabla cruzada Seg.cliente*Comercio Electrónico (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Varones 39 56 27 122 

Damas 28 14 9 51 

Niños 8 8 6 22 

Otros 0 0 7 7 

Total 75 78 49 202 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado se examina cómo el segmento de clientes (Varones, Damas, 

Niños, Otros) influye en la adopción del comercio electrónico, mostrando cómo las empresas 

del sector calzado en Arequipa se adaptan a las preferencias de compra digitales de diferentes 

grupos demográficos. Esta tabla revela que las empresas que se enfocan en el segmento de 

varones tienen una presencia significativa en los tres niveles de adopción del comercio 

electrónico (bajo, medio, alto), lo que indica una estrategia digital versátil dirigida a capturar 

una amplia gama de comportamientos de compra en línea dentro de este grupo. Por otro lado, 

las empresas enfocadas en damas y niños muestran una tendencia distinta, con una 

representación más concentrada en los niveles medio y alto para damas y una notable 

inclinación hacia el nivel alto para niños, lo cual sugiere que estos segmentos pueden estar más 

abiertos o ser más receptivos a la compra en línea, impulsando a las empresas a adoptar 

estrategias de comercio electrónico más avanzadas para satisfacer sus necesidades. Este 
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análisis subraya la importancia de entender las preferencias de compra de diferentes segmentos 

de clientes y cómo esto afecta la adopción del comercio electrónico por parte de las empresas, 

destacando la necesidad de un enfoque personalizado para maximizar el alcance y la 

efectividad de las iniciativas de comercio electrónico.  

Tabla 28 

Tabla cruzada Seg.cliente*Desarrollo Empresarial (Agrupada) 

  BAJO MEDIO ALTO Total 

Varones 17 69 36 122 

Damas 3 30 18 51 

Niños 0 8 14 22 

Otros 0 1 6 7 

Total 20 108 74 202 

Fuente: Encuestas. 

En el presente resultado se investiga cómo el segmento de clientes objetivo (Varones, 

Damas, Niños, Otros) se correlaciona con el nivel de desarrollo empresarial (bajo, medio, alto) 

en el sector de calzado en Arequipa. Este análisis muestra que las empresas enfocadas en 

varones presentan una diversificación a través de todos los niveles de desarrollo, sugiriendo 

que, independientemente del segmento de mercado objetivo, hay oportunidades de crecimiento 

y mejora. Aquellas dirigidas específicamente a damas o niños, por otro lado, tienden a 

concentrarse más en los niveles medio y alto de desarrollo empresarial, lo que podría indicar 

una mayor adaptabilidad o un enfoque más estratégico hacia el desarrollo empresarial dentro 

de estos segmentos. Esto subraya la importancia de entender las dinámicas de cada segmento 

de clientes y cómo estas influyen en el desarrollo y la estrategia empresarial en el sector del 

calzado, sugiriendo que las preferencias y necesidades específicas de cada grupo pueden 

ofrecer diferentes caminos hacia el crecimiento y la consolidación empresarial. 

3.2. Análisis inferencial  

En el análisis inferencial, se presentarán varias tablas estadísticas para 

identificar la prueba de correlación más adecuada, lo que incluye verificar la 

normalidad de los datos. Después, se procederá a evaluar la hipótesis central del estudio, 

determinando su validez en función de los coeficientes de correlación y los niveles de 

significancia alcanzados, además, se explorarán las correlaciones entre distintas 

dimensiones de comercio electrónico y desarrollo empresarial, con el objetivo de 

cumplir con los objetivos específicos propuestos. 
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Se utilizó el test de Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra > 50. 

Ho: Los datos siguen una distribución normal. 

H1: Los datos no siguen una distribución normal. 

Si p ≥ 0,05 se acepta la Ho. 

Si p < 0,05 se acepta la H1. 

3.2.1. Prueba de normalidad  

Tabla 29 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

Comercio Electrónico  0.241 202 0.000 

Desarrollo Empresarial  0.298 202 0.000 

Fuente: Encuestas. 

Se aprecia que la prueba de normalidad de los datos para las variables Comercio 

Electrónico y Desarrollo Empresarial en el sector de calzado en Arequipa, empleando 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados indican un estadístico de 0.241 para 

"Comercio Electrónico" y 0.298 para "Desarrollo Empresarial", ambos con una 

significancia de 0.000, esto es inferior al nivel de significancia aceptable de 0.5, lo que 

indica que los datos de ambas variables no se ajustan a una distribución normal, 

llevando al rechazo de la hipótesis nula de normalidad. Por tanto, se opta por utilizar la 

correlación de Spearman para analizar las relaciones entre estas variables. Este 

resultado es crucial pues indica la necesidad de aplicar métodos no paramétricos para 

examinar la relación entre el desarrollo del comercio electrónico y el nivel de desarrollo 

empresarial dentro del sector, reflejando la importancia de adaptar las técnicas 

estadísticas a la distribución de los datos para obtener conclusiones válidas sobre el 

impacto del comercio electrónico en el desarrollo empresarial. 
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3.2.2. Contraste de hipótesis 

Según Vinuesa (2016) la correlación se define como una evaluación de la 

conexión lineal entre dos variables continuas numéricas, identificadas como x e y. Para 

evaluar si hay una correlación entre estas variables, se observa si varían conjuntamente. 

Es importante destacar que la covariación no siempre implica causalidad; por ejemplo, 

la correlación entre las ventas de helados y los incendios podría ser fortuita debido a la 

influencia de una tercera variable, como la temperatura ambiente. 

Vinuesa (2016) la correlación se conceptualiza como una medida estandarizada 

de la relación o covariación lineal entre dos variables. Su valor, representado por el 

coeficiente de correlación r, oscila entre -1 y +1, indicando correlaciones negativas y 

positivas perfectas, respectivamente. Un r de 0 sugiere que no existe relación lineal 

entre las variables. Una correlación positiva indica que las variables se mueven juntas 

en la misma dirección, mientras que una correlación negativa muestra que las variables 

cambian en direcciones contrarias. El coeficiente de correlación r sirve como indicador 

del tamaño del efecto, con interpretaciones comunes que incluyen:  

 Correlación despreciable: r < ∣0.1∣ 

 Correlación baja: ∣0.1∣ < r ≤ ∣0.3∣ 

 Correlación mediana: ∣0.3∣ < r ≤ ∣0.5∣ 

 Correlación fuerte o alta: r > ∣0.5∣ 

Contraste de Hipótesis general  

Planteamiento de hipótesis  

H0: No es probable que el rol de comercio electrónico tenga una relación alta y 

positiva con la variable de desarrollo empresarial de las MYPES del sector de calzado 

en Arequipa en 2023. 

H1: Es probable que el rol de comercio electrónico tenga una relación alta y 

positiva con la variable de desarrollo empresarial de las MYPES del sector de calzado 

en Arequipa en 2023. 
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Tabla 30 

Correlaciones entre comercio electrónico y desarrollo empresarial 

  
Comercio 

Electrónico  

Desarrollo 

Empresarial  

Rho de 

Spearman 

Comercio 

Electrónico  

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,352** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 

N 202 202 

Desarrollo 

Empresarial  

Coeficiente 

de 

correlación 

,352** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 202 202 

 Fuente: Encuestas. 

El estudio muestra un coeficiente de correlación de 0.352, con un nivel de 

significancia bilateral de 0.000, lo que sugiere una relación positiva débil, aunque 

estadísticamente significativa entre las dos variables. Esto significa que, aunque existe 

una asociación entre el grado de adopción del comercio electrónico y el nivel de 

desarrollo empresarial en el sector, esta relación es moderada. La significancia bilateral 

de 0.000, muy por debajo del umbral de 0.05, refuerza la confiabilidad de esta 

asociación positiva entre el comercio electrónico y el desarrollo empresarial, este 

resultado sustenta la hipótesis de la investigación, aceptando que existe una relación 

positiva, aunque baja, entre el comercio electrónico y el desarrollo empresarial en las 

empresas del sector calzado en Arequipa, lo que sugiere que el comercio electrónico 

puede ser un factor contribuyente al desarrollo empresarial, pero su impacto no es tan 

fuerte como se podría esperar, esta correlación moderada invita a una exploración más 

detallada de cómo las tácticas específicas de comercio electrónico pueden impactar de 

manera más efectiva en el crecimiento empresarial dentro del sector. 
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Contraste de Hipótesis Especificas  

Hipótesis descriptiva especifica N°1  

H1: Es probable que el nivel de la adopción del comercio electrónico por parte 

de las MYPES sea bajo en el sector calzado en Arequipa 2023. 

Tabla 31 

Comercio electrónico 

 Frecuencia Porcentaje 

BAJO 75 37.1 

MEDIO 78 38.6 

ALTO 49 24.3 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

La información obtenida muestra una distribución equitativa entre los distintos 

grados de adopción del comercio electrónico, aunque se nota una tendencia hacia una 

adopción de nivel medio a bajo. Esto indica que una parte considerable de las empresas 

está progresando hacia la incorporación del comercio electrónico en sus operaciones, 

pero aún existe un grupo significativo de empresas en el sector que están en las fases 

preliminares o que han integrado estas tecnologías de manera limitada. Este escenario 

refleja la variedad en el nivel de adopción del comercio electrónico en el sector de 

calzado en Arequipa, señalando la presencia de obstáculos o reluctancia que podría 

estar frenando a una porción relevante de empresas de aprovechar completamente los 

beneficios del comercio electrónico. La variación en las respuestas enfatiza la 

importancia de implementar políticas de apoyo y programas de formación enfocados 

en las empresas que se encuentran en niveles de adopción bajo y medio, para impulsar 

una adopción más amplia del comercio electrónico que pueda contribuir de manera 

importante al crecimiento empresarial y a la competitividad en el mercado. 
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Hipótesis descriptiva especifica N°2 

H2: Es probable que las MYPES del sector de calzado en Arequipa 2023 tengan 

un bajo nivel de desarrollo empresarial. 

Tabla 32 

Desarrollo empresarial 

 Frecuencia Porcentaje 

BAJO 20 9.9 

MEDIO 108 53.5 

ALTO 74 36.6 

Total 202 100.0 

Fuente: Encuestas. 

La significativa presencia de empresas que alcanzan un alto nivel de desarrollo 

empresarial dentro del sector de calzado en Arequipa implica que una porción relevante 

ha conseguido progresar en áreas cruciales como la ampliación de mercados, mejora de 

la rentabilidad y la efectividad de sus estrategias comerciales. Por otra parte, la mínima 

proporción de empresas en el nivel más bajo de desarrollo señala que, aunque la gran 

mayoría están evolucionando positivamente, existe aún un conjunto de empresas 

enfrentando obstáculos notables para su crecimiento. Esta situación subraya la 

necesidad de crear un ambiente que incentive el progreso y la innovación en el sector, 

poniendo especial atención en aquellas empresas que aún se esfuerzan por ascender en 

la escala de desarrollo empresarial. Se plantea que para fomentar un avance empresarial 

más homogéneo y fortalecido, es fundamental establecer políticas de apoyo y diseñar 

programas de formación junto con estrategias de innovación que busquen potenciar las 

habilidades de gestión, la competitividad y la sostenibilidad de las empresas a través de 

todos los grados de desarrollo. 
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Hipótesis relacionales especifica N°3 

H0: No es probable que la relación entre las dimensiones del comercio 

electrónico (página web, seguridad en el comercio electrónico) sea positiva y alta frente 

al desarrollo empresarial para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 

H1: Es probable que la relación entre las dimensiones del comercio electrónico 

(página web, seguridad en el comercio electrónico) sea positiva y alta frente al 

desarrollo empresarial para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 

Tabla 33 

Correlación entre las dimensiones del comercio electrónico y desarrollo empresarial 

  
Página 

negocios 

Seguridad 

comercio 

electrónico 

Desarrollo 

empresarial  

Rho de 

Spearman 

Página 

negocios 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,853** ,348** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 0.000 

N 202 202 202 

Seguridad 

comercio 

electrónico 

Coeficiente 

de 

correlación 

,853** 1.000 ,394** 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  0.000 

N 202 202 202 

Desarrollo 

empresarial  

Coeficiente 

de 

correlación 

,348** ,394** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000 0.000  

N 202 202 202 

Fuente: Encuestas. 

Podemos analizar la relación entre las dimensiones del comercio electrónico 

(página de negocios y seguridad del comercio electrónico) y el desarrollo empresarial 

en el sector calzado en Arequipa, utilizando el coeficiente de correlación de Spearman. 

Se observa una correlación significativa y positiva entre la presencia de una página de 

negocios y el desarrollo empresarial (ρ=0.348, p<0.000), así como entre la seguridad 

en el comercio electrónico y el desarrollo empresarial (ρ=0.394, p<0.000). Estos 

resultados indican que tanto una página de negocios bien gestionada como la 

percepción de seguridad en las transacciones electrónicas están fuertemente asociadas 
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con niveles más altos de desarrollo empresarial. La fuerte correlación (ρ=0.853, 

p<0.000) entre las dos dimensiones del comercio electrónico sugiere que las empresas 

que invierten en una sólida presencia en línea y en medidas de seguridad robustas 

tienden a experimentar un mayor desarrollo empresarial. Esto subraya la importancia 

de integrar estrategias digitales efectivas y enfatizar la seguridad en línea como 

elementos cruciales para el crecimiento y fortalecimiento de las empresas en el sector 

calzado de Arequipa. 

 

Hipótesis relacionales especifica N°4 

H0: No es probable que la relación del comercio electrónico frente a las 

dimensiones de desarrollo empresarial (gestión de la empresa, estrategias de expansión) 

sea positiva y alta para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 

H1: Es probable que la relación del comercio electrónico frente a las 

dimensiones de desarrollo empresarial (gestión de la empresa, estrategias de expansión) 

sea positiva y alta para las MYPES del sector calzado en Arequipa 2023. 

Tabla 34 

Correlación entre el comercio electrónico y las dimensiones de desarrollo empresarial 

 Gestión 

empresa 

Estrategias 

expansión 

Comercio 

electrónico  

Rho de 

Spearman 

Gestión 

empresa 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,681** ,357** 

Sig. 

(bilateral) 
 0.000 0.000 

N 202 202 202 

Estrategias 

de 

expansión 

Coeficiente 

de 

correlación 

,681** 1.000 ,205** 

Sig. 

(bilateral) 
0.000  0.003 

N 202 202 202 

Comercio 

electrónico  

Coeficiente 

de 

correlación 

,357** ,205** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
0.000 0.003  

N 202 202 202 

Fuente: Encuestas. 
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Podemos examinar cómo el comercio electrónico se relaciona con aspectos del 

desarrollo empresarial, particularmente en la gestión y estrategias de expansión de 

empresas del sector calzado en Arequipa. Utilizando el coeficiente de correlación de 

Spearman, se observa una correlación significativa y positiva entre el comercio 

electrónico y la gestión empresarial (ρ=0.357, p<0.000), y también entre el comercio 

electrónico y las estrategias de expansión (ρ=0.205, p=0.003). Estos hallazgos indican 

que una mayor adopción y una integración efectiva del comercio electrónico están 

vinculadas con mejoras en la gestión empresarial y en la adopción de estrategias de 

expansión. La asociación positiva entre el comercio electrónico y la gestión de la 

empresa sugiere que las prácticas en línea pueden tener un impacto beneficioso en la 

administración y operaciones generales, mejorando la eficiencia y capacidades de 

gestión. Además, aunque la correlación con las estrategias de expansión es menos 

fuerte, sugiere que el comercio electrónico contribuye al crecimiento y a la exploración 

de nuevos mercados. Estos resultados resaltan la importancia del comercio electrónico 

como una herramienta estratégica clave para el desarrollo empresarial en el sector del 

calzado en Arequipa, enfatizando su papel en la mejora de la gestión y en la facilitación 

de la expansión empresarial. 
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CONCLUSIONES 

Primera. Con respecto al objetivo general, se concluyó que el estudio revela una correlación 

positiva entre el comercio electrónico y el desarrollo empresarial, lo cual indica que las 

estrategias digitales son un componente crucial para el crecimiento y la sustentabilidad de las 

MYPES en el sector de calzado. Esta relación puede atribuirse a la manera en que el comercio 

electrónico permite superar limitaciones tradicionales de mercado, ofreciendo a las empresas 

acceso a una base de clientes más amplia, mejorando la eficiencia operativa mediante la 

automatización de procesos de venta y gestión de inventario, y facilitando la recopilación de 

datos para una toma de decisiones más fundamentada, sin embargo, las diferencias en la 

intensidad de esta relación indican que elementos como la capacidad tecnológica de la empresa, 

la implementación de prácticas seguras en línea y el desarrollo de estrategias efectivas de 

marketing digital son cruciales para capitalizar el uso del comercio electrónico en el desarrollo 

empresarial. 

Segunda. En relación con el objetivo específico I, se concluyó que la adopción del comercio 

electrónico varía significativamente entre las MYPES, con algunas empresas mostrando una 

integración avanzada de tecnologías digitales y otras aún en etapas iniciales, este aspecto de 

adopción se debe a diferencias en recursos disponibles, conocimiento digital, y percepción del 

valor del comercio electrónico, las empresas más exitosas en su adopción tienden a ser aquellas 

que invierten en capacitación tecnológica para sus empleados, adoptan una cultura de 

innovación, y reconocen el comercio electrónico no solo como un canal de ventas, sino como 

una herramienta estratégica para el crecimiento empresarial. 

Tercera. En relación con el objetivo específico II, se concluyó que el análisis del desarrollo 

empresarial en las MYPES revela un progreso notable en algunas empresas, manifestado en la 

expansión de mercado, innovación en productos o servicios, y mejoras en la rentabilidad, este 

desarrollo se asocia con la implementación efectiva del comercio electrónico, lo que sugiere 

que las plataformas digitales ofrecen oportunidades significativas para la mejora de procesos y 

la expansión comercial, sin embargo, el crecimiento no es uniforme, lo que indica que además 

del comercio electrónico, factores como la gestión estratégica, la calidad del producto, y el 

servicio al cliente juegan roles fundamentales en el desarrollo empresarial. 

Cuarta. En relación con el objetivo específico III, se concluyó que la investigación identifica 

una relación directamente proporcional entre ciertas dimensiones del comercio electrónico, 
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como la presencia online a través de páginas web de negocio y la seguridad de las 

transacciones, y el desarrollo empresarial, esto subraya la importancia de una estrategia de 

comercio electrónico bien definida, que incluya no solo la venta en línea, sino también el 

fortalecimiento de la confianza del consumidor y la mejora de la experiencia de compra, las 

MYPES que destacan en estas áreas tienden a reportar un mayor impacto positivo en su 

desarrollo empresarial, resaltando el comercio electrónico como un medio para diferenciarse 

en un mercado competitivo. 

Quinta. En relación con el objetivo específico IV, se concluyó que la implementación del 

comercio electrónico ha mostrado un impacto positivo en la gestión empresarial y las 

estrategias de expansión de las MYPES, el comercio electrónico no solo ha permitido una 

gestión más eficiente de recursos y operaciones, sino que también ha abierto nuevas vías para 

la expansión al facilitar el acceso a mercados más amplios y diversificados, este impacto 

positivo es más evidente en empresas que han logrado integrar sus sistemas de comercio 

electrónico con otras funciones empresariales, como la gestión de relaciones con clientes y el 

análisis de datos, para impulsar decisiones estratégicas informadas y orientadas al crecimiento 

sostenible. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



81 
 

RECOMENDACIONES 

Se recomienda que las micro y pequeñas empresas del sector calzado en Arequipa integren 

plenamente el comercio electrónico en sus modelos de negocio para mejorar su competitividad 

y expandir su alcance de mercado, esto implica no solo la adopción de tecnologías digitales, 

sino también la implementación de estrategias de marketing, gestión y seguridad que 

maximicen los beneficios del comercio electrónico. 

Se recomienda que es fundamental desarrollar y mantener programas de capacitación continua 

en comercio electrónico para empresarios y empleados, estos programas deben abarcar desde 

el uso básico de plataformas digitales hasta estrategias avanzadas de marketing y análisis de 

datos. La capacitación puede ser facilitada a través de talleres presenciales, cursos en línea y 

colaboraciones con instituciones educativas. 

Se recomienda que las empresas deben enfocarse en mejorar la experiencia del usuario en sus 

plataformas de comercio electrónico, esto incluye un diseño intuitivo, tiempos de carga rápidos, 

navegación sencilla y un proceso de compra seguro y eficiente. Invertir en el desarrollo y 

mantenimiento de un sitio web de alta calidad puede resultar en mayores tasas de conversión y 

satisfacción del cliente. 

Se recomienda que es crucial implementar medidas de seguridad robustas para proteger la 

información personal y financiera de los clientes, esto puede incluir el uso de certificados SSL, 

autenticación de dos factores y sistemas de monitoreo de seguridad en tiempo real. La 

seguridad es un factor determinante para la confianza del cliente y la continuidad del negocio 

en el entorno digital. 

Se recomienda que las micro y pequeñas empresas del sector calzado en Arequipa utilicen 

herramientas tecnológicas como plataformas CRM (Salesforce, HubSpot), email marketing 

(Mailchimp), y gestión de redes sociales (Hootsuite) para mejorar la relación con sus clientes. 

La implementación de chatbots en sitios web y mensajería (WhatsApp Business) mejorará el 

soporte en tiempo real. Además, es esencial personalizar la comunicación, interactuar 

constantemente en redes sociales, recoger feedback mediante encuestas y ofrecer un excelente 

servicio al cliente para fortalecer la satisfacción y fidelización, impulsando así el crecimiento 

del negocio. 
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Anexo 1: Validación estadística de los instrumentos 

Confiabilidad del instrumento competencias genéricas 

La aplicación del instrumento al grupo piloto sobre las competencias genéricas, y los  

resultados de la prueba estadística de Alfa de Cronbach dieron como resultado un 

índice de 0,861, reflejando una confiabilidad alta. 

Tabla 35 

Confiabilidad Alfa de Cronbach de la variable competencias genéricas 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.861 10 

Fuente: Encuestas. 

 

Anexo 2: base de datos SPSS 
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Anexo 3: Instrumento  

 


