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RESUMEN

La investigacion Efecto del Comercio Electrnico en el proceso de
comercializacion de artesanias en la empresa “Industria Prada”, tiene como
punto de partida la necesidad de la organizacion de tratar de implementar
nuevos modelos de negocio que estén acorde con las tendencias tecnoldgicas
de vanguardia, premisa que sirvi6 para establecer el objetivo general del
presente que es determinar el efecto en el proceso de comercializaciéon a

través del uso del comercio electrénico en la empresa Industrias Prada.

Con apoyo del disefio cuasi experimental del enfoque cuantitativo con pre y
post prueba, espaciados en un periodo de tiempo de cinco meses. Los
resultados reflejan que no hubo variacion significativa en cuanto al nivel ventas
en el periodo analizado, pero si hubo una variacién positiva significativa
respecto a la cobertura de publicidad que se incrementd exponencialmente,
teniéndose este registro en la cantidad de visitas visualizadas en la

herramienta google analytics.

Para finalizar podemos puntualizar que este incremento en la cobertura
publicitaria y de acceso a la empresa Industrias Prada, a través del portal web,

incidié en el incremento de sus utilidades por la captacién de nuevos clientes.

Palabras clave: Modelo de negocio, comercio electrénico.
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ABSTRACT

The investigation Effect of e-commerce in the process of commercialization of
crafts in the company ‘“industrias Prada®“. It has as a starting point the need for
the Organization to try to implement new business models that are consistent
with the technological trends of the avant-garde, premise that served to
establish the general objective of the present which is to determine the effect
in the process of commercialization through the e-commerce in the tools

company Industries Prada.

With the support of design quasi-experimental quantitative approach with pre
and post test, spaced for a period of five months. The results show that there
is a significant variation in the level sales in the analyzed period. The results
show that there was no significant variation in the sales level in the analyzed
period, but there was a variation positive significant with respect to the
coverage of advertising has increased exponentially, having is this record in

the amount visits displayed in the google analytics.

Finally we can point out that this increase in the coverage advertising and of
access to the company Industries Prada, through the web portal, affected the

increase of its profits by attracting new customers.

Keywords: business model, e-commerce.
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CAPITULO 1 INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado EFECTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE
ARTESANIAS EN LA EMPRESA INDUSTRIAS PRADA tuvo como objetivo
Determinar el efecto en el proceso de comercializacion a través del uso
comercio electrénico en la empresa Industrias Prada, se implementd el
comercio electrénico, la cual esta herramienta le permitird a la empresa
gestionar de mejor manera las ventas y tener un espacio donde exhibir los

productos que comercializa.

El disefio de la investigacién esta enmarcado dentro del disefio experimental,
especificamente de tipo cuasi experimental ya que se toma dos grupos: con
prey post prueba, espaciados en un periodo de tiempo de cinco meses. Donde
la manipulacion de la variable independiente que es “comercio electronico” que
se intervino en las variables dependientes. Nuestra investigacién esti
enmarcado a un enfoque cuantitativo, ya que permitié obtener resultados

numéricos.

En el CAPITULO 1: se hace una descripcion del problema de
investigacion, en base a ello se plantea el problema, los objetivos y la

justificacion de la investigacion.

En el CAPITULO 2, se presenta todo la revision de literatura que trata de
los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y/o conceptlalas

variables de investigacion.

En cambio, en el CAPITULO 3, se presenta formulacion de hipotesis y
desarrollo la metodologia de la investigacion empleada en el trabajo, dentro
de ello: el nivel, tipo, y método de investigacion. Asimismo, el disefio,
poblacion, muestra, técnicas de recopilacion, procesamiento de datos y los
requerimientos funcionales y no funcionales, metodologia para la
implementacion de la tienda virtual, implementacion de la tienda virtual,

diagramas de caso de uso y finalmente estrategia SEO en prestaShop.

Finalmente, CAPITULO 4, se presenta los resultados de investigacion en
tablas y figuras estadisticos, en base al procesamiento de los datos y la
validacién de la hipoétesis de investigacion, de las cuales se extrae las

conclusiones, sugerencias y ecomendaciones.



1.1.

Descripcién del problema

Andahuaylas es una de las siete provincias ubicadas en el departamento de
Apurimac. Tiene una poblacion aproximada de 63,657 habitantes. Esta
provincia cuenta con 20 distritos.

Las actividades que se desarrollan en Apurimac son diversas (Todo en Perd,
2014), pero destacan los tejidos a telar para confeccionar ponchos, chullos,
chalinas de lana de vicuia, llicllas (mantas), chumpis (fajas), watanas
(fajitas) para los sombreros, igual que los puyfus (cantaros), las mankas
(ollas), ceramica negra de Osccollo Pampa. También cabe mencionar, se
confeccionan cucharas, cucharones, pequefias copas y el muy usado kullu

puku y talleres textiles.

En Espafia (DaWanda.es, 2014), realizd un estudio en la que revela que 3
de cada 5 profesionales artesanos y disefiadores apuestan por la venta
online para vivir de lo que mas les gusta hacer. También menciona, segln
el estudio en el que han participado mas de 2000 disefiadores y
emprendedores del DIY espafioles, el que 33,6% de los encuestados ha

conseguido hacer de la venta online de sus productos artesanales.

En Ecuador se desarroll6 un proyecto de exportacion de productos
artesanales EcuadorianHands que actualmente beneficia a decenas de
artesanos que venden y exportan sus productos al exterior. Luego de ser el
primer portal de comercio electronico de artesanias en Ecuador, se
encuentra en un alto porcentaje de crecimiento, gracias al talento humano
dedicado al proyecto que les brind6 una oportunidad de trabajo. Y fue
premiado por el programa Exporta Facil del gobierno ecuatoriano (Salas,
2013).

Ferrero (2013) afirma que la actividad artesanal en el Pert desempefia un
rol muy importante dentro de la economia nacional, al constituir una
alternativa de empleo, sobre todo en las zonas rurales y urbanas marginales
del pais donde un gran sector de la poblacion se dedica a esta actividad. Se
estima que en el pais existen alrededor de 100,000 talleres artesanales que
ocupan directamente a aproximadamente 500,000 personas. La gran
mayoria de estos talleres pertenecen al estrato de micro y pequefias
empresas: la reafirmacién de la identidad nacional y la conservacion de

nuestra tradicién cultural (Mincetur, 2014).


https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Apur%C3%ADmac
https://es.wikipedia.org/wiki/Departamento_de_Apur%C3%ADmac

La Sociedad de Comercio Exterior (COmex), menciona que el Pera tendra
una tasa de crecimiento anual de 30% hacia el 2015 impulsado por la venta
virtual de confecciones y artesanias al exterior. Miguel Cabello, gerente del
“Programa Pyme Peruanas al Mundo” de Comex Perl, menciona que
aument6 el avance de la oferta de productos peruanos gracias a la
generacion de confianza sobre los beneficios del comercio electrénico. Que
sus principales compradores electrénicos de productos agricolas,
artesanias, confecciones y metal mecdanica peruanos son: Estados Unidos,
China y otros paises de Europa. Sefialé también que el comercio electrénico
en el Perl creci6 mas del doble en los dltimos dos afios, aunque a nivel

regional continta rezagado (Comercio, 2012).

Se observa que la empresa comercial de productos artesanales continla
una forma tradicional de realizar sus actividades comerciales, sin ayuda de
ningln tipo de apoyo de las TICs. Esto también involucra mas aspectos
como estrategias de marketing, técnicas de ventas, lo cual hace que existe
un estancamiento al momento de tomar decisiones que les permitan
posicionarse en otros mercados del pais y del mundo. La inexperiencia
sobre cémo posicionarse en estos mercados crea un temor hacia lo
desconocido, el desconocimiento de nuevos modelos de negocio para
obtener beneficios, que permitan el crecimiento de dicha empresa, por ende,

el desarrollo econdmico de la region.

La inadecuada informacién sobre los productos que generan los artesanos
en Andahuaylas, la poblacién misma desconoce la importancia y valor que
tiene nuestros productos andahuaylinos debido al alto precio. Sin embargo,
los turistas que visitan la ciudad de Andahuaylas dan mas importancia y

valor a los productos artesanales.

Pese a la inexistencia de nuevos canales de comercializacion, en la
provincia de Andahuaylas, que les permite la globalizacion de sus productos
0 servicios, la empresa comercializa diferentes tipos de artesania tales

como: textiles, de madera, cerdmicas y tejidos.

En la provincia de Andahuaylas, especificamente las empresas, tienen un
desconocimiento del acceso a la economia globalizada mediante el uso de
TIC para la comercializacion de sus productos, sobre todo en la empresa

Industrias Prada, es por ello que nos hacemos las siguientes interrogantes:



1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Problema general

¢Cuél es el efecto del comercio electrénico en el proceso de

comercializaciéon en la empresa “Industrias Prada”?

Problemas especificos:

- ¢En qué medida el comercio electronico genera ventas directamente en

la empresa “Industrias Prada”?

- ¢En qué medida el comercio electronico amplia la cobertura publicitaria

de la empresa “Industrias Prada”?

Justificacion.

El disefio de un modelo de comercio electrénico para los productos
artesanales, resolvera las dificultades presentadas en el acceso al mercado
nacional e internacional, mejorara su proceso de venta, ademas, permitira
implantar un enfoque promocional basado en las posibilidades de las

tecnologias de internet.

El comercio electrénico permitird a la empresa que sus productos sean
observados mediante un portal web, en el cual se consignara la descripcion,
precio y fotografia de los productos ofertados. Se espera que este aporte
sea valioso y que facilite el intercambio comercial mediante la venta a

distancia “via online”.

El proyecto de comercio electronico sera un valioso medio de ayuda para

alcanzar los objetivos de venta, medios de publicidad y marketing.

La plataforma comercio electronico aportara una nueva forma de comercio
eficiente y seguro para la empresa Industrias Prada, ayudando a ampliar su

mercado.
Objetivos.
1.5.1. Objetivo general.

- Determinar el efecto en el proceso de comercializacion a través

del uso comercio electronico en la empresa Industrias Prada.



1.5.2. Objetivos especificos

- Medir las ventas directas con el uso del comercio electrénico
en la empresa Industrias Prada.

- Determinar en qué medida se incrementa la cobertura
publicitaria a través del comercio electronico en la empresa
Industrias Prada.



2.1.

CAPITULO 2 REVISION DE LITERATURA

Antecedentes.

2.1.1. Antecedentes a nivel nacional.

Becerra Rodriguez (2013) desarrollé la investigacion “Analisis, disefio
e implementacion de un sistema de comercio electronico integrado con
una aplicacion movil para la reserva y venta de pasajes de una
empresa de transporte interprovincial”. En ella, se implementé un
sistema de comercio electrénico integrado con una aplicacién movil.
Se desarrolla con la finalidad de dar a apoyo a las actividades de
reservay venta de pasajes. Se realiza un estudio en la ciudad de Lima,
los principales problemas de una empresa de sector de transporte
interprovincial. En donde, la empresa tiene serios problemas en
ofrecer calidad de servicio a sus clientes en aspectos relacionados con
costos y tiempos de atencion. La empresa cuenta con un sistema de
venta de pasajes desde su agencia o0 puntos de venta autorizado. Otra
preocupacién cuando el cliente consulte o no puede visualizar la
informacion de los pasajes desde cualquier lugar de donde se
encuentre, estas inconveniencias generan, las colas de atencion, la
saturacion de las lineas telefénicas para consultas, los horarios de
atencion y la movilizacion del cliente hacia la agencia para la compra
de sus pasajes.

Debido a estos inconvenientes, la empresa se ha percatado de la
existencia de una oportunidad de negocio que desarrolle una nueva
modalidad de venta en la que el cliente interactle directamente con un
sistema de informacion, asi tendran la facilidad de acceso a la
informacion desde cualquier lugar. Existen diversas TICs como los
dispositivos moviles y tablets, que usados promoveran mayor ventaja
competitiva frente a la competencia, lo que supondria una mejora en
la calidad de los servicios que brinda la entidad.

La presente tesis utiliza la tecnologia php, JavaScript y html5 interfaz,
también utiliza la base de datos mySQL, sistema de gestién de bases
de datos relacional, multihilo y multiusuario. Y la metodologia extreme

programming (xp) sirve para realizar aplicaciones web y movil.



Cedamano Garcia Marwin & Cedamano Garcia José (2010) desarrollo
la tesis “Analisis, disefio y desarrollo del sistema para el control de
rutas, encomiendas, reservacion y venta de tickets para la cooperativa
de transportes Pullman Carchi”. En ella se implementé un sistema para
el control de rutas, encomiendas, reservacion y venta de tickets, se
desarrolla con la finalidad de dar el apoyo a la cooperativa de
transportes que tiene un proceso que se realiza en forma manual por
parte de los usuarios de esta organizacién. Esto genera que los
procesos que realizan se desarrolle de manera incorrecta. Por esta
razén se ve como los procesos dentro de la organizacién se llevan en
forma manual y hay un trabajo ineficiente en la reservacion y venta de
tickets.

Esta investigacion ayudd a la cooperativa de transportes a facilitar la
asignacion de rutas a los buses, que es realizado en forma manual por
el responsable de la oficina, permiti6 ademas administrar las
encomiendas en forma segura a través del sistema y serd una gran
ayuda porque disminuira el riesgo y perdida de las encomiendas
enviadas, también permitird administrar la disponibilidad de los
asientos de los buses.

La presente tesis utiliza la tecnologia ASP interfaz en la web. el
sistema es cliente servidor. También utiliza la base de datos SQL
server. la metodologia OOHDM sirve para producir aplicaciones en la
cuales el usuario aprovechar el potencial del paradigma de la

navegacion de sitios web.

Maldonado Angulo (2014) sostiene que es el “Aprovechamiento de las
oportunidades de mercado mediante el comercio electronico para los
productos tradicionales de la ciudad de Lamas”. La presente
investigacion busca establecer un modelo de comercio electrénico
para el aprovechamiento de las oportunidades de mercado (ventas de
productos tradicionales) y para ello se ha evaluado a los actores
principales que son los productores de la ciudad de Lamas. Por el lado
de la tecnologia se ha evaluado e implanto un sistema de gestion de

contenidos llamado “PrestaShop”.



Asimismo, el estudio pretende incentivar a los productores artesanales
a empezar una aventura empresarial en Internet, a través del comercio
electrénico. Este es un espacio en continuo crecimiento, de tal forma
que por medio de este proyecto, se pretende comprobar que el
comercio electrénico es la forma mas rapida y a bajo costo, de logar
una gran expansion en el mercado global que garantice un aumento
de la rentabilidad, manteniendo la calidad de los productos.

En este estudio dio a conocer lo importante comprender las
potencialidades del Internet como canal de comunicacién y probar con
este modelo de negocio, basado en una revision fundamental de
estrategias, planificacion comercial, uso de tecnologia de software,
Web para ofertar productos hacia todo el mundo, a través de una
tienda virtual; la diferencia definitivamente del resto de herramientas y
medios de comunicacién, es su capacidad de medir la eficiencia de las
decisiones que las empresas han desarrollado para mejorar su
produccién, promocion, y la relacién con sus clientes.

El comercio electrénico implica la investigacion de mercados con el fin
de interpretar los deseos del consumidor, la publicidad que anuncia la
existencia del producto, nos permite provechar las grandes ventajas
gue proporcionan las nuevas tecnologias de la informacion, con la
particularidad que se puede comprar y vender a quién se quiera, Y,
donde y cuando se quiera. El producto de esta investigacion es la

tienda virtual publicada en www.tiendaperuana.com.

2.1.2. Antecedentes a Nivel Internacional.

Salguero Yasig & Sinchinguano Yanqui (2004) realizaron el siguiente
trabajo de investigacion titulado “Desarrollo e implementacion del
comercio electrénico para la direccion provincial agropecuaria del
Cotopaxi”. En este trabajo se implementé un sistema de comercio
electronico, para los agricultores de la provincia, que permite contar con
un espacio para exhibir sus productos. Esta institucion presta servicios
a la mayoria de pequefas y medianos agricultores, quienes tienen que
salir a diferentes mercados de la provincia para vender sus productos a

un precio bajo e injusto.



La presente tesis ayudo a los agricultores de la provincia, brindandoles
a que de esta forma tengan la oportunidad de exponer sus productos al
mundo y vender a través de la red para obtener mejores ingresos

econémicos.

La presente investigacion utiliza las herramientas para desarrollar el
comercio electrénico, como son: PHP, MySql y Apache el analisis y
disefio mediante el Modelo Estructurado.

Gomez Herrera (2011) realizo la siguiente investigacion “Andlisis,
disefio y construccion del sistema de comercio electrénico para la
empresa Dolarin”. Se implementd un catalogo electronico para un
sistema de comercio electrénico del tipo negocio a cliente, en la que se
muestran los productos y servicios ofrecidos por la empresa Dolarin. Los

catalogos digitales pueden almacenar grandes cantidades de articulos.

El presente trabajo ayud6 a la empresa, a que clientes puedan realizar
sus pedidos por Internet haciendo un click en el producto en particular
e ingresando la cantidad requerida. En este sistema el administrador
ingresa nuevos productos, busca pedidos y actualizar los precios de los

productos.

El comercio electrénico ayudo a la empresa a resolver algunos de los
problemas. El catalogo electronico permite reducir el costo de
produccion y procesamiento y de publicidad. Ademas, proporciona
estabilidad y seguridad en el empleo del sistema.

La presente tesis utiliza las herramientas para desarrollar el comercio
electrénico, como son: magicUWE, HTML, Visual estudio 2005, sql
server 2000. Y la metodologia UWE.

Barrios Picon (2012) a través de la investigacion “Comercio Electrénico:
Implementacién de una Tienda Virtual a través del estudio comparativo
de una Tienda Fisica utilizando software libre”. realiz6 un analisis
comparativo entre una tienda fisica y una tienda virtual, sus pros, sus
contras, ventajas, desventajas, tiendas virtuales en el Ecuador, disefios

de las tiendas virtuales.



Ademas de la implementacion de una tienda virtual, la cual va a estar
en mejores condiciones que una tienda fisica; lo primero que veran los
clientes al entrar en la pagina de la tienda virtual seré los productos que
vende, luego de esto pasaran a un proceso de compra que se debe
conocer muy bien. Este proceso consiste en un carrito de compras en
el cual se iran colocando los productos que el cliente desee comprar,

simplemente se sumarén los valores y se generara la factura de venta.

Los pagos seran por medio de depdsito bancario o en efectivo. Posterior
a esto, se verificaran los valores para proceder a la entrega de la
mercaderia, la cual se realizara de manera personal o por envio en

cualquier tipo de Courier.

En esta investigacion se implementd una tienda virtual de ejemplo, para
ello se realiz6 un estudio a fin de determinar que CMS (Sistema Gestor
de Contenidos) se usara, entre los CMS elegidos a comparar estan
Joomla, Drupal y Liferay. La razén principal por la que se van a
comparar estos 3 CMS es porque son software libre, es decir, son de

libre acceso al cédigo fuente.

Puetate (2013) en el trabajo de investigaciéon titulado “El Comercio
Electronico y las Pymes en la ciudad de Tulcan”. Sostiene que el internet
es un medio para vender, promaocionar y comercializar sus productos.
Propone una respuesta de una metodologia de adopcién de comercio
electronico, enfocada a Pymes de la ciudad de Tulcan, misma que
comprende etapas esenciales en la adecuacion de estas al comercio
electronico. En cual se observé problemas del escaso conocimiento de
comercio electrénico que afecta el desarrollo comercial de las Pymes.
Se realizé un estudio de mercado como requisito para determinar el

grado de aceptacion de la tienda virtual.

A través de una encuesta a la poblacion de la ciudad de Ipiales-
Colombia y una encuesta dirigida a las Pymes de la ciudad de Tulcan
se determinaron si estas utilizan Internet como medio para vender,
promocionar y comercializar sus productos. En funcion de la respuesta
propuso una nueva metodologia de adopcién de comercio electrénico,

enfocada a Pymes de la ciudad de Tulcdn, misma que comprende
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2.2.

2.3.

etapas esenciales en la adecuacion de estas al comercio electrénico.
Elaboré una estructura sobre como aplicar este concepto en dichas
empresas, el mismo que define fases de aplicacibn para la
implementacion Optima del comercio electronico en las Pymes:
diagndstico, Marco legal, mecanica operativa, tamafio del proyecto web,
plan estratégico de marketing web y el estudio financiero. Basicamente,
el modelo de aplicacion de comercio electrénico, parte de un
diagndstico, que deben hacer caso una de las pymes, tanto interna
como externamente. Para poder plantear un modelo de implementacion
de acuerdo a sus necesidades. Por lo que las Pymes deberan
establecer requerimientos técnicos y operativos que hagan factible el
funcionamiento adecuado de la tienda virtual, ademas se establecen
procesos de disefio web, mecanica operativa de comercio electrénico
estudio financiero basado en un caso de estudio, que se llevaran para
un mejor desarrollo del comercio electréonico en las pmys de la ciudad

de Tulcan.

Base teodrico cientificas

2.2.1. Variable independiente

X: El efecto del comercio electrénico.

2.2.2. Variable dependiente

Y: Proceso de comercializacion de artesanias en la empresa Industrias
Prada.

Definicién conceptual

2.3.1. Comercio electrénico

“El comercio electronico es el desarrollo de actividades econdmicas a
través de las redes de telecomunicaciones” (Aguila Obra & Padilla,
2001).

Segun Laudon & Guercio Traver (2001), E-commerce es el uso de
Internet y la web para realizar compra y venta de productos o servicio.
Mas formalmente, transacciones comerciales soportadas digitalmente
entre organizaciones e individuos. La diferencia entre e-commerce y

e-business es que el e-commerce implica atravesar las fronteras de la
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2.3.2.

empresa, relaciondndose méas con los clientes; mientras que el e-
business se refiere a todo aquel soporte electrénico que se tiene para
manejar el negocio bajo un control interno de la empresa, el cual se
relaciona més con los proveedores (pag.10).

Pero la fuerte expansion de Internet ha logrado que este tipo de

comercio se expanda en forma acelerada por todo el mundo.

Tabla N° 1: Comercio electrénico antes y después de Internet

Empresas-consumidores.

Solo entre empresas. Empresas-Empresas.
Empresas-Administradores
publicos.

Usuarios-Usuarios.

Numero ilimitado de

participacién empresarial. Numero limitado de participantes.

Redes cerradas propias. Redes abiertas no protegidas.

Participacion conociday digna | Participantes conocidos y

de confianza. desconocidos.

La seguridad forma parte del | La seguridad y autenticacién son

disefio de red. necesarias.

El mercado es un circulo. La red es el mercado.

Fuente: Subgrupo de Asuntos Tributarios del Ministerio de Economia y Obras
y Servicios Publicos. Segundo informe de progreso del grupo de trabajo sobre
Comercio Electrénico y Comercio Exterior.

Historiay evolucién del comercio electronico

La historia del comercio electrénico esta muy ligada a la propia historia
de la web. Internet surge en los afios 60 como un proyecto del DARPA
(agencia de investigacion de proyectos avanzados de defensa en sus
siglas en inglés). Este organismo queria una red que siguiese

funcionando, aunque algunos de sus nodos fuesen destruidos.

Hacia 1971, Arpanet, la primitiva red, contaba con 15 nodos equipados
y con 23 ordenadores centrales. En 1972 se implanta el correo
electrénico. En 1973 se unen la red los primeros nodos

internacionales.

Por esa época, Arpanet empieza a evolucionar hacia lo que

posteriormente seria el modelo de Internet: una serie de redes
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interconectadas. En 1987, ve la luz el protocolo TCP/IP tal y como los

conocemos, que seria totalmente funcional en los afios 1983.

Hacia 1985 la NSF (Nacional Science Foundation) crea nsfnet, una red
gue une los principales centros de investigacion de Estados Unidos,

prohibiendo su uso con fines comerciales.

En 1989 se superan los 100.00 ordenadores conectados. En ese
mismo afio unen a nsfnet, varios paises. Este hecho supone el

principio de la explotacion comercial de la red.

En 1990. Espafia se conecta a nsfnet, en 1991 NSF descarta la

prohibicion del uso comercial de su red.

En 1994 se conectan Internet, servicios AOL (American On Line) y
compuserve. Internet se hace viable para un gran nimero de usuarios

acostumbrados a pagar por navegar.

El EDI, surge como una respuesta a la creciente necesidad de
intercambio de datos entre empresas que hacian negocios. A finales
de la década de 1980, el EDI estaba en pleno y los expertos predecian
un gran crecimiento y la universalizacion del sistema. Sin embargo,

EDI tenia dos problemas fundamentales:

- Era costoso, practicamente prohibido para las pequefias

empresas.

- Las redes EDI solian estar muy especializados o lo que es lo
mismo, cada sector industrial solia establecer su propia red, al
margen de las ya existentes lo que restaba al inter operatividad al

modelo.

Por otro lado, el modelo EDI, implicaba la necesidad de que las
empresas que lo fuesen a emplear. Llegaron a acuerdos previos que
en la practica, obstaculizaba su implementacién. Una modalidad de
EDI, que si tuvo éxito y de hecho se sigue implementado es la
utilizados en el transporte aéreo (Pefiafiel Espinoza & Lopez Chila ,
2012, pags. 22, 23)
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2.3.3.

2.3.4.

Internet

Internet es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion que
utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes
fisicas heterogéneas que la componen funcionen como la red légica
Unica de alcance mundial. Sus origenes se remontan a 1969, cuando
se establecio la primera conexién de computadoras, conocida como
ARPANET, entre tres Universidades de California y una Utah, Estados
Unidos (Arranz, 2015).

Clasificacion del comercio electrénico

El comercio electrénico se clasifica en indirecto y directo. Las
diferencias entre ambos consisten en la forma de realizar las
operaciones y en el tipo de bien objeto de la transaccion (Subgrupo de
Asuntos Tributarios del Ministerio de Economia y Obras y Servicios
Publicos, 1999, pag. 2).

- Indirecto. Este tipo de comercio electronico consiste en adquirir
bienes tangibles que necesitan luego ser enviados fisicamente.
Para esto se utilizan los canales tradicionales de distribucion, como

el envio postal y servicios de mensajeria, entre otros (pag.2).

- Directo. Es aquel, mediante el cual el pedido, el pago y el envio
de los bienes intangibles y/o servicios se producen “on-line“ como
por ejemplo, la adquisicion de programas informaticos. Permite
transacciones electronicas de extremo a extremo, sin obstaculos,
a través de las fronteras geogréficas; aprovechando todo el

potencial de los mercados electrénicos mundiales (pag.2).

2.3.4.1. Caracteristicas del comercio electrénico

Las principales caracteristicas mas destacables del

comercio electronico son los siguientes (Salguero Yasig &

Sinchinguano Yanqui, 2004, pag. 19):

- Las operaciones comerciales son realizadas por via
electronica o digital.

- Se prescinde del lugar donde se encuentran las partes;

es decir, no interesa el lugar de residencia de los
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2.3.4.2.

usuarios al momento en que comercializan o concluyen
el negocio. Los usuarios pueden domiciliar en el pais o
en el extranjero.

Se reducen, de esta forma desaparecen radicalmente
los intermediarios (agentes, comisionistas, etc.), lo cual
implica reduccién de costos (comisiones, margenes).
Se realiza con mucha rapidez y efectividad las
transacciones comerciales, efectivamente el que ofrece
un bien o servicio accede con relativa facilidad a un
mercado mundial con infinitas posibilidades, ya que no
es tan necesario mantener un stock fisico de bienes o
una tienda.

El inventario puede ser manejado con mas flexibilidad y
eficiencia, los ahorros en costos laborales son

significativos.

Ventajas y desventajas de comercio electrénico

Segun Crecemype (2014), las ventajas y desventajas de

hacer comercio electronico son (pag.3):

Ventajas:

Reduce costos de distribucién y almacenamiento.
Permite que los clientes accedan a mas informacion.
Genera un contacto directo con los clientes durante todo
el afio y 24 horas del dia.

Se obtiene informacién mas precisa de las necesidades
y gustos de cada cliente.

Posibilita la creacién de nuevos mercados, incluso si
estan muy alejados.

Genera nuevas oportunidades de negocios, creacion de

productos o servicios.

Desventajas:

En nuestro pais el tema todavia esté en desarrollo.

15



2.3.4.3.

2.3.4.4.

Existe mucho temor en el uso y aplicaciébn de la
tecnologia.

Existe desconfianza en el uso de tarjetas de crédito y
débito.

Hay muchos negocios.

La expansién del comercio electrénico

EL comercio electronico ha experimentado un rapido
crecimiento desde que los primeros usuarios comenzaron a
navegar por la Web en busca de bienes y servicios
(Organizacion Mundial del Comercio , 2012) que, en la
actualidad, las ventas son realizadas a través de Internet
representan una proporcién considerable de las ventas
comerciales totales. En 1991 el Internet tenia menos de 3
millones de usuarios en todo el mundo y la aplicacion de
Internet al comercio electronico era nula. Casi un decenio
después, pero en el afio 1999, se estima que tenian acceso
a Internet 300 millones de usuarios, una cuarta parte de los
cuales realizaron compras en linea en sitios de comercio
electrénico por un valor aproximado de 110.000 millones de
délares EE. UU (péag.3).

Los beneficios del comercio electronico

Cuando un negocio esta en el ambito de Internet, se abre
las operaciones en condiciones que nunca podria tener si
se encuentra limitado a una tienda en una avenida. El
beneficio para la empresa es magnifico.

(Velte, 2001, pag. 6) Si la empresa realiza el comercio
electronico correctamente, tendran grandes ventajas en las
finanzas de la empresa, asi como mayor rapidez para hacer
llegar los productos y servicios al mercado; alcanzaran
nuevos clientes, incluso la empresa més diminuta parece

una enorme rueda.
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2.3.4.5.

Categorias del comercio electrénico

Existen distintas categorias de comercio electronico, cuya
clasificacion depende de los agentes implicados en las
operaciones (Oltra Gutiérrez, 2003) sefiala que se describen
las dos categorias mas importantes del e-commerce: B2B y
B2C.

B2B (Business to Business). Son las negociaciones que
las empresas hacen entre si para el desarrollo de su
operatoria, como compra o venta de insumos. Lo nuevo es
gue las compariias cambiaran sus estructuras de costos y la
manera de operar. Ya no requeriran grandes departamentos
de compras ni tendran que destinar recursos importantes
para papeleria y trAmites: las transacciones se realizaran en

linea y con bajos costos.

B2C (Business to Consumer). El comercio empresa-
consumidor, también llamado "Business to Consumer" o
"B2C", es el término utilizado para definir las relaciones
comerciales y transacciones en Internet entre empresas y

usuarios particulares de un producto o servicio.
En este tipo de negocio las empresas deben tener presente:

- Que el cliente esta disperso o diversificado.

- Que la informacién deberéa ser amplia y eficaz.

- Que la relacién con el potencial cliente no deja de
ser impersonal, lo que obliga a mantener una actitud
mas informativa y explicativa.

- Que se deben plantear facilidades al cliente, por
ejemplo, de pago, suministro, post-venta, atencion,

Servicios, etc.
Ademas de las categorias B2B y B2C, también son parte del
e-commerce las siguientes categorias:

- B2A (Business to Administration). Se refiere a las
operaciones realizadas entre las compafiias y las

distintas organizaciones gubernamentales.
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C2A (Consumer to Administration). Implica a los
consumidores y a las organizaciones

gubernamentales.

C2C (Consumer to Consumer). Subastas en las

gue usuarios particulares venden productos.

A2B / C / A (Administration to Business /
Consumer o Administration). Relaciones con las
administraciones publicas y los ciudadanos,

empresas u otras administraciones.

C2B (Consumer to Business). Consumidores
particulares se agrupan para tener mas fuerza y

hacer pedidos a empresas.

B2E (Business to Employee). Transaccién entre
una empresay su empleado.P2P (Peer to Peer). De

amigo a amigo, transferencias de archivos.

2.3.5. Seguridad, medios de pago y plataforma de seguridad

La situacion central, en torno a la cual giran la implementacion y el uso

del comercio electrénico, es la seguridad en las operaciones de

comercio que se realizan en Internet. Esta situacion se origina, en

primer lugar, en la imposibilidad de identificar a las partes que

intervienen en el negocio; y, en segundo lugar, en la posibilidad de que

los mensajes transmitidos por medio de la red sean interceptados por

terceros no autorizados, pues Internet se caracteriza por ser una red

abierta, publica, a la cual puede tener acceso cualquier persona que

cuente con la tecnologia y el conocimiento para manejarla.

2.3.5.1.

Medios de pago

El término dinero electronico es utilizado en forma general
para referirse a una amplia gama de mecanismos de pago
utilizados en el comercio electronico. Se define el dinero
electronico como aquellos productos que permiten al

consumidor utilizar medios electronicos para acceder a
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otros servicios convencionales de pago (Martinez Lépez,

Mata Mata, & Rodriguez Dominguez, 2009, pag. 29).

En la actualidad no se ha adoptado formalmente en el
ambito internacional una terminologia respecto del dinero
electrénico. Aquellas mas utilizadas son smartcards, e-
money, digital cash, cybermoney, cybercurrency Yy
cyberpayments. Muchas veces un mismo término puede
tener sentidos diferentes, segin el contexto y las

circunstancias en que se utilice.

El comercio electrénico, si bien se emplea, no se ha visto
como tal; esto debe a que se usaba a través de medios de
transmisibn como television o radio que daba como
resultado, que la mayor parte de las compras reales
tuviesen lugar fuera de la red. Con la aparicién progresiva
de nuevos medios de pago digitales se estan viabilizando la
existencia de transacciones comerciales realizadas

completamente a través de Internet.

Se ha detectado que, el eslab6n mas débil en una cadena
virtual comercial de valor es la forma de pago, lo que se ha
convertido en el mayor obstaculo, tanto técnico como
psicolégico, que debe ser vencido para que se produzca el
despegue definitivo del comercio electrénico. Al no haber
confianza, al temer los usuarios al fraude, al desconocer los
sistemas de pago empleados y su fiabilidad, se hace dificil
gue se incremente sustancialmente el uso de esta nueva

forma de comercio.

Resultaria imposible describir cada uno de los mecanismos
de pago que se utiliza en el comercio electronico, puesto
gue constantemente en distintas partes del mundo se estan
probando nuevas alternativas que van evolucionando de
acuerdo al avance tecnolégico. Sin embargo, se puede
mencionar algunos mecanismos disponibles en el mercado
y cuya aceptacion es generalizada (Subgrupo de Asuntos

Tributarios del Ministerio de Economia y Obras y Servicios
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Publicos, 1999, pag. 9). Los medios electrénicos de pago se

clasifican en:

a) Tarjetas: Las tarjetas pueden ser de crédito o débito. La
utilizacién de las tarjetas en el e-commerce, presenta
ciertos inconvenientes que se relacionan,

principalmente con los siguientes aspectos:

- Seguridad. La tarjeta como medio de pago, requiere
la transmision al vendedor del nimero de tarjeta de
crédito o débito. Si el mensaje no esta encriptado, se
corre el riesgo de que la transmision sea
interceptada y que la informacion alli contenida sea

utilizada por terceros.

- Costos detransaccién. Los emisores de tarjetas de
crédito o débito incurren en costos al proveer el
sistema de pago, los cuales en general son
trasladados a los vendedores. Ello torna
inconveniente el sistema para compras de poco

valor.

- Limitacién en la cantidad de personas que tienen
tarjeta. Utilizar la tarjeta como medio de pago en el
Comercio Electrénico exige que, tanto el comprador
como el vendedor deben estar adheridos al mismo
sistema de tarjeta de crédito o débito, caso contrario

no podra ser utilizado este mecanismo.

Dos de las tarjetas mas importantes del mundo
(Mastercard y Visa) utilizan una norma en comun en el
Comercio  Electrénico:  SET  (Secure  Electronic
Transaction). Esta tecnologia intenta superar cinco

grandes desafios:

“Garantizar reserva en la informacion de pedidos y
pagos, que se logra por la encriptacion de los

mensajes;
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- Asegurar la integridad de todos los datos
transmitidos, a través de la firma digital;

- Verificar que el titular de la tarjeta sea usuario
legitimo de una cuenta, mediante la utilizacion de la

firma digital y los comprobantes del comerciante;

- Garantizar la autenticidad del comerciante para que
pueda aceptar pagos con tarjetas bancarias a través

de una institucion financiera;

- Facilitar y alentar la interoperatividad entre

proveedores de redes y de software”.

b) Cheques digitales: Este sistema funciona como si los

cheques fueran reales, con la salvedad de que el cliente
utiliza una firma digital para firmar dicho cheque. Una
vez firmado el cheque debe transmitirlo on-line,
encriptado.

Para utilizar este sistema de pago, el cliente debe tener
una chequera electrénica. Es una tarjeta del mismo
tamafio que una tarjeta de crédito o débito que contiene
los datos del cliente y se pasa por un slot, que se debe
conectar a la computadora.

Dinero electrénico: La expresion dinero electrénico, en
general, se refiere a una variedad de sistemas
propuestos, ensayados o en plena operacion durante los
altimos cinco afios, destinados a facilitar los pagos en
transacciones minoristas. En particular, se refiere a valor
pre-almacenado en tarjetas inteligentes, del tamafio de
una tarjeta de crédito, o en el disco rigido de
computadoras  personales, mediante programas
especiales. Dicho valor es luego susceptible de ser
transferido a otras tarjetas o computadoras similares, a
comerciantes unidos de la necesaria infraestructura para
recibirlo (lectoras de tarjetas) o a través de Internet u

otras redes.
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En funcién del soporte que utilizan, se identifican: el
dinero software, que se lo conoce como Software-Based
Money, o el dinero relacionado con una tarjeta, también
conocido como Card-Based Money.

En el sistema Software-Based Money no existe soporte
fisico alguno, mas que la computadora. Un ejemplo de
este sistema lo brinda el Deustche Bank en Alemania,
con el e-cash. Este sistema puede utilizarse via Internet
para comprar bienes y servicios. Inicialmente, el usuario
debe instalar en su computadora el software e-cash
wallet. Este actuara como una especie de monedero
electrénico, que permitir al cliente que se comunigue
con el comerciante y con el banco. El cliente abrir4 una
cuenta en el banco cuando se conecte al sistemay luego
realizara transferencias a esta cuenta para disponer de
fondos para sus compras en Internet. El valor de la
cuenta queda depositado en la e-cash wallet como dato
encriptado. En el momento que se realice alguna
operacion, la transferencia se realiza directamente a la
e-cash wallet del comercio, y posteriormente al banco
gue ejerce de compensador de los pagos.

El Card-Based Money consiste en una tarjeta de plastico
que posee un poder real de compray el usuario pagara
por su adquisicion en funcién de la modalidad de la
tarjeta.

Para este sistema, el ejemplo es el de VISA CASH, el
cual esta basado en tarjetas con circuito integrado
(Smart Cards), lo que permite realizar pagos con tarjetas
de crédito, asi como con el dinero electrénico que posea
almacenada dicha tarjeta. El dinero puede recargarse en
cajeros automaticos. Existen dos tipos de tarjetas

disponibles, las desechables y las recargables.

La generalizacion en la utilizacion del dinero electrénico

y otros medios de pago de igual naturaleza, ha
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2.3.5.2.

planteado la posibilidad de cometer delitos a través de
computadoras que afecten estas nuevas formas pago.

Seguridad

Segun Matute, Cuervo, Salazar & Blanca (2012, pag. 8),
existe la posibilidad de que se pueda generar fraude y
delitos informaticos, asi como de que no se reconozca un

pago realizado por medios electrénicos.

Sobre este particular, existe el Secure Electronic
Transaction (SET), un protocolo especifico que pretende
asegurar, mediante la encriptacién, todos los procesos
tipicos del comercio electrénico en Internet, como envios de
ordenes de pedido e instrucciones de pago; solicitudes de
autorizacion del comerciante a la institucion financiera del
comprador; confirmacién de la orden por parte del
comerciante; y solicitud de reembolso del comerciante a la

institucion financiera del comprador.

Esta secuencia de procesos es el objetivo de trabajo del
SET, dada la vulnerabilidad que presentan las
transacciones a través de la red. Este protocolo trata de
preservar la autenticacion, la confidencialidad y la integridad
de cualquier negociacion de comercio electrénico para lo

cual utiliza una serie de métodos.

Sin embargo, existen otros protocolos de seguridad
desarrollados para realizar transacciones de comercio
electrénico de forma segura como el SSL y 3D SEGURE.
Presentaremos sus funcionalidades, ventajas y desventajas
con el proposito de hacer ver que el uso de estas
herramientas facilita la realizacion de transacciones de
comercio electronico de forma al menos, tan simple y segura

como en el comercio tradicional.
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2.3.2.1 Plataforma de seguridad

Tabla N° 2: Comparacion de los tres protocolos

Confidencialidad X X X
Integridad X X X
Autentifica los titulares de X X X
las targetas de credito
Autentifica los X X X
coemrciantes
Autentifica los bancos X X
Verifica que el comprador X
este autorizado al utilizar el
tardgeta de credito que le
proporciona al vendedor

Fuente: Sistemas de pago seguro. Seguridad en el comercio
electrénico

a) SSL (Secure Sockets Layer)

Martinez Lopez, Mata Mata, & Rodriguez Dominguez
(2009), Es el protocolo de seguridad mas extendido en la
Red. Se trata de una tecnologia disefiada por Netscape
Communications Inc. con el propésito de conseguir un
sistema de intercambio de informacién seguro tanto en el
transporte de la informacién como en la autenticacion del
servidor de comercio electrénico. El protocolo SSL
combina sistemas de encriptacion simétrica con sistemas
de encriptacion asimétrica.
El intercambio de informacion tiene lugar en dos fases:
() se negocia entre el cliente y el servidor una clave
simétrica so6lo valida para esa sesion,

(ii) se transfieren los datos cifrados con dicha clave.
Estas fases son transparentes para los usuarios finales
gue soOlo saben que el canal de transmision de la
informacion es seguro y proporciona confidencialidad
entre los extremos, haciéndolo simple de usar. Veamos
en mayor detalle las fases del protocolo:

i. El sistema se basa en la utilizacion de un

mecanismo de claves publicas. Asi, los
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navegadores incluyen a priori las claves publicas
de ciertos “notarios electronicos” o Entidades
Certificadoras Autorizadas (ECA). De esta forma, el
cliente contacta con el servidor seguro y éste le
envia su clave publica rubricada por la ECA. La
identificacion se completa para que el cliente sepa
que al otro lado esta quien dice ser.

ii. Verificada la identidad del servidor, el cliente
genera una clave de sesién y la envia cifrada con
la clave publica del servidor. Conociendo ambos la
clave simétrica de sesidn, se intercambian los
datos cifrados por el algoritmo de clave simétrica.

Las versiones 1 y 2 del protocolo SSL sélo
proporcionaban autenticacién de servidor y usaban
claves simétricas de 40-bits como maximo. Esta
limitacion de longitud, se dio solamente en EE. UU
debido a intereses de su gobierno que imponia
restricciones sobre la exportacion de tecnologia
criptogréfica, ya que, en realidad, el protocolo soportaba
longitudes mayores de claves (128-bits). Estas versiones
presentaban algunas debilidades por lo que Netscape
continué trabajando y desarrolld la version 3. Esta
version soluciona los problemas de las anteriores
versiones y agrega la autenticacion del cliente, utilizando
los certificados digitales de cliente y de servidor. Ademas
utiliza claves simétricas de 128-bits.
Para la mayoria de las transacciones, este protocolo es
valido, préactico y facil de implantar ademas de asegurar
las transacciones de una forma similar al comercio
tradicional. Sin embargo, SSL deja de lado ciertos
aspectos como para ser considerado una solucién
definitiva (pag. 70, 71):
- Solo protege transacciones entre dos puntos (el
servidor web comercial y el navegador del

comprador). Sin embargo, una operacién de pago
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con tarjeta de crédito involucra como minimo tres
partes: el consumidor, el comerciante y el emisor de
tarjetas.
- No protege al comprador del riesgo de que un
comerciante deshonesto utilice ilicitamente su tarjeta.
- Los comerciantes corren el riesgo de que el niumero
de tarjeta de un cliente sea fraudulento o no tenga

saldo.

El cliente envia una peticion de sesion segura
(HTTPS:fiservidor.org/datos.html)

_—>

El servidor envia un certificado X.509
" que contiene la clave pablica del servidor.

El cliente autentica el certificado con una lista de CA conccidas. (Si la CA es desconocida,
el navegador puede ofrecer al usuario la posibilidad de aceptar el certificado bajo su
propia responsabilidad).

El cliente genera una clave simétrica aleatoria y la cifra
utilizando la clave ptblica del servidor. b

Ahora tanto el cliente como el servidor conocen la clave simétrica y cifran los
< datos del usuario final utilizando la clave simétrica mientras dure la sesion. »

Figura N°1: Funcionamiento del protocolo SSL
Fuente: Sistemas de pago seguro. Seguridad en el comercio electrénico
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Tabla N° 3: Qaracteristicas dq las versiones dg SSL,
(V1: VERSION 1; V2: VERSION 2; V3: VERSION 3).

Confidencialidad X X X
Integridad X X X
Autentificacion X
del cliente
Autentificaciéon X X X
del servidor
Clave simétrica 128 128 128 0 mas
(bit)

Fuente: Sistemas de pago seguro. Seguridad en el
comercio electrénico

b) SET (Secure Electronic Transaction)

Como complemento al protocolo SSL, Mastercard y Visa

desarrollaron SEPP (Secure Electronic Payment

Protocol) y STT (Secure Transaction Technology) para

asegurar las transacciones econémicas exclusivamente

utilizando tarjetas de crédito como medio de pago,

aunque mas tarde ambas entidades, junto con American

Express, convinieron en aunar esfuerzos para elaborar

un Unico protocolo para el pago electrénico con tarjetas,

denominado SET. El protocolo SET (Transaccién

Electrénica Segura) es un conjunto de normas o

especificaciones de seguridad que constituyen una forma

estandar para la realizacién de transacciones de pago a

través de Internet (Martinez LoOpez, Mata Mata, &

Rodriguez Dominguez, 2009, pags. 72,73)

Este protocolo fue desarrollado para:

- Proteger el sistema de tarjetas de crédito cuando es

utilizado a través de Internet.

- Generar en la mente del consumidor una opinioén de

confianza respecto al nuevo concepto de Internet

como mercado.

- Generar nuevos tipos de transacciones financieras

seguras.
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Se basa en el uso de una firma electrénica del comprador
y una transaccion que involucra, no solo al comprador y
al vendedor, sino también a sus respectivos bancos.
Cuando se realiza una transaccion segura por medio de
SET, los datos del cliente son enviados al servidor del
vendedor, pero dicho vendedor sélo recibe la orden. Los
nameros de la tarjeta del banco se envian directamente
al banco del vendedor, quien podra leer los detalles de la
cuenta bancaria del comprador y contactar con su banco
para verificarlos en tiempo real. El uso del protocolo SET
aporta una serie de beneficios de caracter inmediato:

- Autentica los titulares de las tarjetas de crédito, los
comerciantes y los bancos que intervienen en las
operaciones comerciales por Internet.

- Garantiza la méaxima confidencialidad de Ila
informacion del pago.

- Asegura que los mensajes financieros no seran
manipulados dentro del circuito del proceso de pago.

- Proporciona interoperabilidad entre  distintas
plataformas hardware y software. Con ello, el nuevo
protocolo evita:

o El pago de compras mediante tarjetas de crédito
no autorizadas.

o Elrobo de informacion financiera del comprador.

- Las ventajas que aporta el protocolo SET son:

o Los compradores, los comerciantes, los
intermediarios financieros y los bancos tendran la
confianza de saber que cada transaccion esta
protegida por un protocolo de validacidon
aceptado.

o La principal aportacion del protocolo SET es la
garantia de la confidencialidad y la no
manipulacion de la informacién financiera

personal.
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Banco emisor .
de la tarjeta

Figura N°2: Funcionamiento del protocolo SET
Fuente: Internetlap

¢) 3D SECURE (3 Domain Secure)

El tercer protocolo, denominado 3D Secure o 3 Domain

Secure, ha sido desarrollado por Visa para verificar que

el comprador estid autorizado a utilizar la tarjeta de

crédito que le proporciona al vendedor y proveer mayor

seguridad a las transacciones de comercio electrénico.

Su nombre comercial es Verified by Visa (Martinez

Lopez, Mata Mata, & Rodriguez Dominguez, 2009, pags.
74, 75).

Este protocolo trabaja utilizando seguridad en 3

dominios:

Dominio Emisor: emisor o entidad financiera que
emite la tarjeta de crédito. Los emisores participantes
en Verified by Visa deben tener un servidor que
atienda las solicitudes de autenticacion de pago.
Dominio Adquirente: comercios virtuales y fisicos
junto a sus respectivas entidades financieras que se
encargaran de solicitar los pagos al dominio emisor a
través del dominio de interoperabilidad.

Dominio de Interoperabilidad: dispone de toda la

infraestructura  necesaria para permitir las
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transacciones electronicas entre el dominio emisor y
el dominio adquirente. Este dominio es administrado
directamente por Visa Internacional.

Su funcionamiento es bastante sencillo. 3-D Secure

solicita al usuario una contrasefia que éste previamente

habrd tramitado con su banco emisor. Si la clave es
correcta y la tarjeta tiene crédito disponible, el sistema
autoriza el cierre de la compra. Para garantizar la
integridad de los mensajes intercambiados entre todos
los involucrados en la transaccion (Comprador,

Vendedor, Banco Emisor, Banco del Vendedor) 3-D

Secure se apoya en el protocolo SSL. Las Tiendas

Virtuales.

Veamos con mas detalle los pasos que ocurren en toda

autenticacion de pagos utilizando el protocolo 3-D

Secure:

El tarjetahabiente selecciona los productos y servicios a

comprar y hace clic en el boton comprar. EIl comercio a

través del Merchant Plug-in3 (MP1)4 Server envia esta

peticion al Directorio de Visa para verificar que el
comercio que hizo la peticion de autenticacion es un
comercio valido para VISA y participa en Verified by Visa.

Ademas de esto, el Directorio de Visa verifica que el

namero de la tarjeta de crédito se encuentra entre el

rango de tarjetas participantes en Verified by VISA.

Seguidamente el Directorio de Visa consulta al Control

de Acceso del banco correspondiente la participacion de

la tarjeta de crédito en Verified by Visa y envia esta
respuesta al MPI Server.

- El MPI Server envia un pedido de autenticacion al
Control de Acceso haciendo uso del navegador web
del tarjetahabiente.

- El Control de Acceso del banco emisor de la tarjeta

de crédito, solicita la clave de autenticacion del
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tarjetahabiente y valida que esta tarjeta sea la
correcta.

- ElI Control de Acceso responde al pedido de
autenticacion que le hizo el MPI Server a través del
navegador web del tarjetahabiente.

- EIMPI Server recibe y valida la respuesta del Control
de Acceso.

- Una vez culminado el proceso de autenticacion de
pagos se procede con el habitual proceso de
autorizacién de pagos.

Este protocolo evita el uso fraudulento de las tarjetas de

crédito a través de Internet, el cual puede generar

grandes pérdidas a los comerciantes y molestias a los
usuarios cuyas tarjetas son utilizadas de forma ilegitima.

Adoptar 3-D Secure es facil y sencillo para comerciantes

y compradores. Los vendedores no tienen que modificar

sus aplicaciones de venta, sélo instalar un plug-in en sus

servidores de comercio electrénico y adquirir un
certificado que les identifica como tienda confiable. Por
su parte, los usuarios compradores no tienen la
necesidad de instalar ningin software ni adquirir

dispositivo alguno para disfrutar de las ventajas de 3-D

Secure. S6lo deben tramitar su contrasefia con el banco

emisor de su tarjeta de crédito Visa que utilizan

normalmente en cualquier mercado tradicional. Sin
embargo, este protocolo no es totalmente infalible, ya
gue han aparecido algunas criticas respecto a su
implantacién. Una de ellas es la dificultad que encuentran
los usuarios para distinguir entre una ventana emergente
legitima de Verified by Visa y una fraudulenta de
phising5. Las especificaciones actuales se encuentran
en la version 1.0.2, la cual también ha sido aceptada por
MasterCard y JCB.

31



2.3.6.

2.3.7.

Dominio Dominio de Dominio del
del emisor interoperabilidad adquiriente

TARJETAHABIENTE

- (1)
/ < @ coucch])
MPl—‘#

Directorio de
v Visa <

Control de Historia de
Acceso Autenticacion g

ﬂ ADQUIRIENTE
| O O
EMISOR VisaNet oo | |

Figura N° 3: Funcionamiento del protocolo 3D-SECURE
Fuente: Sistemas de pago seguro. Seguridad en el
comercio electronico

Las tiendas virtuales.

“Las tiendas virtuales son péaginas webs, utilizadas para publicar
productos y vender a través de la misma. De esta manera, los clientes
pueden consultar, comparar y adquirir los productos de una manera
mucho mas rapida, y lo mas importante es que pueden hacerlo desde
cualquier parte del mundo, utilizando una computadora” (Ecarty,
2011).

CMS.

Segun Ramos Alicia & Ramos Jesus (2011, pag. 94), CMS es una
aplicacion informatica que permite crear un marco de trabajo para la
creacion, edicion, gestién y publicacion de contenido digital en
diversos formatos. El sistema permite manejar de manera
independiente el contenido y el disefio. Ase, es posible dar a nuestro
sitio web un disefio distinto sin tener que dar un formato al contenido.
También permite a mdultiples usuarios una facil y controlada
publicacion en el sitio web.

En la actualidad se impone el uso de CMS gratuitos para elaborar y

gestionar las webs personales, obteniendo sitios mas dinamicos y
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2.3.8.

llenos de funcionalidades. El resultado que obtienen es superior al de
las paginas estaticas que no aportan ningun valor afiadido. Algunos de
los puntos mas importantes que hace Util y necesaria la utilizacion de
un CMS son:

- Inclusién de nuevas funcionalidades en la webs.

- Mantenimiento de gran cantidad de paginas webs.

- Reutilizacion de objetivos o componentes.

- Paginas interactivas.

- Cambios del aspecto de la webs.

- Control de acceso a la web.

Lo normal es que un CMS este soportado por una base de datos en la
que aloje el contenido del sitio. Asi pues, para instalar una plataforma
de CMS es necesario un servidor webs, una base de datos, y un
lenguaje de programacion. Los mas comunes utilizan servidores
apache, con bases de datos MySQL y el lenguaje de programacion
PHP.

Plataformas del comercio electrénico

Segun Cantén Araujo (2014, pag. 6), Las plataformas de comercio
electronico es uno de los principales actores en la venta a través de
Internet son las plataformas digitales para el comercio electrénico, las
cuales basicamente son aplicaciones web desarrolladas
especificamente para el comercio o venta a través de Internet.

Entre las principales caracteristicas de las plataformas de comercio

electrénico destacan:

- Catélogo de productos. Las plataformas suelen facilitar la creacion,
categorizacion y mantenimiento de los productos que se desean
vender en la tienda.

- Personalizacion de la apariencia de la tienda, ya que no tendria
ninguna ventaja de marketing que todas las tiendas fuesen iguales
y no pudiesen diferenciarse.

- Soporte de transacciones bancarias como medio de pago en la
tienda, este soporte puede ser a través de pasarelas de pago

electronico para realizar transacciones con tarjetas de crédito,
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mediante transferencia bancaria o interoperabilidad con otros
sistemas como Paypal.
- Gestion de pedidos. Muchas aplicaciones para eCommerce
aportan facilidades para el envio y seguimiento de las mercancias.
- Creacion de informes y estadisticas sobre la tienda.

Todas estas funcionalidades han de prestarse en un marco de
seguridad adecuado a la gestion de transacciones y datos propios de
una plataforma de comercio electrénico. Asi, su disefio debe
contemplar la capacidad para afrontar ataques y proteger frente a los
mismos los datos tanto de la compafila como de los usuarios de la

plataforma.

2.3.9. Las redes sociales aplicadas al comercio electrénico

Segun MOOC (2015) Los formatos publicitarios que comercializan son
diversos y puede tratarse de contenido actualizado en los perfiles de
los usuarios con un formato similar a los contenidos que publican los
propios usuarios, pero con la particularidad de que en ese caso el
usuario es una marca. Muchos pincharan en los anuncios por
confusion, pero un porcentaje lo haran por interés. En el caso de
Facebook ademas de este formato, existen pequefos recuadros como
clasificados que incluyen foto y breve descripcion y que se sitian fuera
del &rea de los contenidos actualizados o timeline. Las efectividades
de las versiones moviles de Facebook estan dando mejores retornos

a la inversién que las del ordenador.

Twitter por su parte vende tweets patrocinados o incluso herramientas
para destacar determinados mensajes comerciales que paguen por
ello y de esta forma los sitan como tendencias del dia o trending topic.
También en Twitter se puede seleccionar a quien deseamos que
llegue nuestro mensaje por mdltiples criterios de segmentacion
incluido su historial de uso de la propia red. Es muy desaconsejable
utilizar famosos con cientos de miles de seguidores para la difusion
masiva de mensajes comerciales si estos no han sido redactados de
una forma natural y adaptados al estilo habitual de expresién de dicho

famoso.
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2.3.10. Distribucion de las plataformas del comercio electrénico

Dentro de las plataformas de comercio electronico se pueden
encontrar aplicaciones propietarias y de cédigo abierto, siendo estas
dltimas las que predominan en las instalaciones existentes. En la
Figura N° 4 se incluye la distribucion del mercado de las plataformas
de comercio electrénico, en ella se puede observar como las cinco
primeras copan aproximadamente el 75% de las alternativas
existentes (Cantdn Araujo, 2014, pag. 7).
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0

m Magento Go

Figura N° 4: Uso de los CMS para comercio electrénico
Fuente: Aheadworks

El modelo de negocio de las aplicaciones de comercio de codigo
abierto esta basado en la venta del soporte de la aplicacion y en la
venta de plugins o extensiones que mejoraran y afladen nuevas

funcionalidades.

2.3.11. Prestashop

PrestaShop es una plataforma de comercio electronico mas agil y
versatil de aplicacion open source. Esta orientada para desarrollo de
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sitios de venta online para la pequefia y mediana empresa, soporta
para muchos idiomas, monedas y medios de pago. Es compatible con
las pasarelas de pago como DirecPay, Google CheckOut,
Authorize.net, Moneybookers, PayPal.

2.3.12. Métodos de pago en PrestaShop

Las formas de pago en prestaShop son de diversos tipos: Paypal,
Transferencia bancaria, Contrareembolso, etc. Basicamente, las formas

de pago disponibles se dividen en dos tipos (Webempresa, 2014):

¢ Formas de pago con pasarela de pago: Estas formas de
pago conectan con un sistema externo, y son capaces de
hacer que el usuario lleve a cabo el pago del importe del
pedido en el mismo proceso, actualizando el estado del
pedido en tiempo real. Por ejemplo, Paypal o TPVs de

bancos.

¢ Formas de pago sin pasarela de pago: Estas formas de
pago no son capaces de llevar a cabo el pago del importe
del pedido en el mismo proceso, simplemente porque el
pago se hace con un proceso ajeno a la tienda. Requieren
gue el administrador de la tienda lleve a cabo la
comprobacion del pago y la actualizacion del estado del
pedido manualmente. Por ejemplo, transferencia bancaria o

contrareembolso.

2.3.13. Herramienta SEO

SEO significa Search Engine Optimization. Esto es, optimizacién en los
motores de busqueda. Por optimizacion se entiende el proceso continuo
de mejora para poder alcanzar la mejor posicion posible cuando alguien
busque contenidos, servicios, ofertas o informacion de algun producto

relacionados con nuestro negocio o con la tematica de nuestra web.

Los resultados no pagados, la parte central derecha en cada una de las
paginas es la que se disputan los expertos en SEO mas cualificados.
Se trata de aparecer idealmente en las primeras posiciones y por

primeras posiciones no entendemos necesariamente la primera pagina
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de resultados. Aparecer en las tres o cuatro primeras paginas y
dependiendo de la temética, puede ser considerado un gran éxito con
la cantidad de webs que se disputan estas posiciones.

Hay muchos trucos para que tu pagina o tu tienda electronica se
posiciones en mejores posiciones que el resto y que las de tu
competencia. Debes tener en cuenta que los criterios de seleccion y
clasificacion por parte de Google y del resto de los buscadores cambian
constantemente y que algun factor que premie tu posicion en el presente

puedo no hacerlo en el futuro.

Hacer marketing SEO significa comprometerse en un proceso continuo
de mejora. No se puede interrumpir la preparacion de la web y sus
contenidos ni su actualizacion o seremos penalizados por ello (MOOC.,
2015).

Los factores que mas cuentan a la hora de hacer una campafia de SEO

son:

e Link popularity: esto es la popularidad que tiene nuestro sitio
medido en enlaces de calidad (por parte de sitios fiables y
acreditados) que estén programados para acceder a los
contenidos de nuestra web. Una web muy conectada por parte
de otras webs, es una web popular segun la interpretacion de
Google y merece una posicion mejor para que los usuarios no
tengan que esforzarse demasiado en encontrarla. EI SEO en
ocasiones es como una carrera del gato y el raton por encontrar
aquellas claves o agujeros en el control y seleccion de webs por
parte de Google y una vez identificados, manipular estas
variables para poder mejorar la posicion sin necesidad de tener
gue pagar por ella. En este juego continuo entre los expertos en
SEO y los expertos de Google, los primeros a veces recurren a
férmulas originales para tratar de engafiar al buscador. Asi en
su momento proliferaron las webs de enlaces que simplemente
registrando un buen dominio tenian trafico natural y enlazaban

con otras webs ayudando asi a mejorar su posicion.

e Los archivos y las imégenes. Este es un factor altamente

apreciado por Google y frecuentemente ignorado. Cuidar la
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terminologia a la hora de nombrar las imagenes indica una gran
dedicacion y una gran profesionalidad. Es un gran signo de webs
serias, actuales y comprometidas con sus modelos de negocio.
Si esto aplica a cualquier web, mucho mas a una tienda de
comercio electronico que tiene que estar continuamente
actualizando y subiendo nuevos contenidos que se
correspondan con las nuevas ofertas. Asi, debemos nombrar
nuestras imagenes al contrario de cémo lo hacen la mayoria de
las webs: “image1.gif’ “image 2.gif y pasar a denominarlas
“zapato deportivo rojo.gif” “casco arai rojo.gif”. Gif no es el Unico
formato de imagen, hay otras extensiones como .jpeg pero lo
mas importante es intentar hacer coincidir las denominaciones
de los archivos de imagen o de animaciones con las posibles
busquedas de los usuarios. Nadie que quiera comprar un casco
de moto, tecleara “image 1.jpeg”’. Ademas de esto hay un factor
comunmente olvidado y extraordinariamente valorado por los
mejores expertos en SEO, se trata de las descripciones de los
archivos en “propiedades” Cada archivo de imagen tiene la
posibilidad de especificar informacién sobre su teméatica y su
contenido en una ventana de propiedades de archivo, invisible
para los usuarios, pero visible para los robots de busqueda y
clasificacion de Google. En esos cuadros de descripcion
debemos especificar con las palabras claves adecuadas (las que
se asemejen al contenido y a las busquedas de los usuarios). Es
un juego predictivo de como seran esas busquedas. Los
buscadores premian estas descripciones con mejoras en el
posicionamiento de las webs que las utilizan en sus archivos de
imagen. Esto supone un gran esfuerzo para los disefiadores y
programadores web, pero vale la pena y los grandes del
comercio electrénico lo saben y lo utilizan para mejorar sus

ventas.

Las metatags. Se trata de los textos que se insertan en el codigo
fuente (lenguaje de programacion) que son visibles para los
robots de los buscadores, pero invisibles para los usuarios en

una navegacion normal (salvo que seleccionen en el menu de
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2.3.14.

2.3.15.

navegacion “ver cédigo fuente”). Ademas del “title” o “titulo” en
las metatags se incluyen las palabras clave o “keywords” para
facilitar a los buscadores la localizacion y la clasificacion de tu
pagina web.

La comercializacion

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de
comercializaciébn abarcan todos los procedimientos y maneras de
trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de
distribucion (Ugarte et al., 2003). Por tanto, comercializar se traduce
en el acto de planear y organizar un conjunto de actividades
necesarias que permitan poner en el lugar indicado y el momento
preciso una mercancia o servicio logrando que los clientes, que
conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

Asi, comercializar un producto es encontrar para él la presentacion y
el acondicionamiento susceptible de interesar a los futuros
compradores, la red mas apropiada de distribucion y las condiciones
de venta que habran de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal
(Guerrero & Pérez, 2015).

Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacién incluye cuatro
aspectos fundamentales: ¢cuando?, ¢donde?, ¢a quién? y ¢cémo?
En el primero, el autor se refiere al momento preciso de llevarlo a
efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geografica; el tercero, a
la definicion del publico objetivo y finalmente, se hace una referencia
a la estrategia a seguir para la introduccion del producto en el

mercado.

Funciones de comercializaciéon

La comercializacion tienes las siguientes funciones que son: comprar,
vender, transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar,
correr riesgos y lograr informacién del mercado. El intercambio suele
implicar compra y venta de bienes y servicios. A continuacion, se

detallan las funciones principales (Rivadeneira, 2012):
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2.3.16.

2.3.17.

Funcién comprar: Es buscar y evaluar bienes y servicios para poder
adquirirlos eligiendo el méas beneficioso para nosotros.

- Funcion venta: Es promover el producto para recuperar la inversion

y obtener ganancia.

- Funcion transporte: Se refiere al traslado de bienes o servicios

necesario para promover su venta o compra de los mismos.

- La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar

como empresa o consumidor.

- Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman

parte de la comercializacion.

Las funciones de la comercializacibn son ejecutadas por los
productores, consumidores y especialistas en comercializacion. Los
facilitadores estan con frecuencia en condiciones de efectuar también

las funciones de comercializacion.

Artesania

Segun UNESCO (2015) Los productos artesanales son los producidos
por artesanos, ya sea totalmente a mano, o con la ayuda de
herramientas manuales o incluso de medios mecanicos, siempre que
la contribucion manual directa del artesano siga siendo el componente
mas importante del producto acabado. Se producen sin limitacién por
lo que se refiere a la cantidad y utilizando materias primas procedentes
de recursos sostenibles. La naturaleza especial de los productos
artesanales se basa en sus caracteristicas distintivas, que pueden ser
utilitarias, estéticas, artisticas, creativas, vinculadas a la cultura,
decorativas, funcionales, tradicionales, simbdlicas y significativas

religiosa y socialmente.

Artesania del Peru

La artesania peruana se encuentra entre las mas variadas del mundo,
como lo prueba la amplia red de exportadores que cada afio expone
el ingenio de los peruanos en mercados europeos, asiaticos y

norteamericanos.
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Su diversidad, colorido, creatividad y mdultiple funcionalidad hacen de
ella una actividad fundamental no solo para la configuracion de la
identidad peruana sino también para la supervivencia de miles de
familias y aun de pueblos enteros, como los de Sarhua y Quinua, en
Ayacucho. Esas pequefias piezas que causan la admiracion de
propios y extrafios contienen siglos de historia cargados de formas y
también simbolos prehispanicos que se funden y conviven con otros

traidos por los espafioles.

Estas obras son solo algunas de las manifestaciones de un pueblo que
se comunica principalmente a través del arte, utilizando para ello un
lenguaje cuyas claves fundamentales son la abundancia, la fertilidad y
la apuesta por el futuro, la cual en Peru se realizan diferentes tipos de
artesania (GO2PERU, 2015).
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CAPITULO 3 MATERIALES Y METODOLOGIA

3.1. Hipotesis de la investigacion.
Hipotesis general

o El comercio electrénico tuvo efectos en el proceso de comercializacion

en la empresa “Industrias Prada”.
Hipotesis especifica

o El uso del comercio electronico genera ventas directas en la empresa
“Industrias Prada”.
e El uso del comercio electrénico incrementa la cobertura publicitaria para

la empresa “Industrias Prada”.

42



3.2.

Operacionalizacion de variables.

Tabla N° 4: Operacionalizacion de las variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Comercio
electrénico es el
proceso de compra,

El comercio electronico viene
afectando con respecto a las
ventas por Internet facilitando

¢ Precios competitivos.
e Tiempo en el sitio.
e Trafico de nuestra web.

P Atributos  internos  y \
COMERCIO venta .dg productqs nuevas tecnologias  para externos e Productos mas vendidos.
ELECTRONICO 0 servicios a través | apoyar en _gl proceso de e Tasa de abandono del carrito.

de re(_jes . y | comercializacion. ¢ Calcula el Ratio de conversion
telecomunicaciones

Para ellos se pondra en

interaccion entre la empresa y

compradores en linea en el uso

del comercio electrénico.

VARIABLE La comercializacion | Para poder determinar la | Ventas Ventas/mes.

DEPENDIENTE

PROCESO DE
COMERCIALIZACI
ON

€S un mecanismo
de coordinacién de
las transferencias
entre los distintos
de la cadena
productor-
consumidor.

mejora en el proceso de
comercializacion medird en
relacién a las dimensiones de,
ventas generadas, cantidad de
visitas a la tienda virtual.

Cantidad de visitas a la
tienda virtual

Cantidad de visitas/mes.

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Disefio de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo experimental, disefio Pre-
experimental, toda vez que es aplicado a una entidad que realiza

comercializacién de varios productos artesanales.

Oa > X > Og

Figura N° 5: Disefio de Investigacién
Fuente: Elaboracién propia

GE = Industrias Prada

X = Variable independiente
Oa = prueba de pre —test
Oq4 = prueba de post — test

- El grupo de experimento (GE), esta conformado por la Empresa Comercial

“Industrias Prada”.

- La variable independiente (X) Comercio Electrénico, sera la variable que
se aplica al GE para observar los cambios producidas en esta unidad de

observacion.

- Laprueba de pre —test (O,), sera aplicada antes de la implementacién del

Comercio Electronico.

- Laprueba de post — test (Oq), sera aplicada después de la implementacion

del Comercio Electrénico.

Se analiz6 tomando en cuenta la comparacion de las ventas por cada mes y su
comprobacién con la distribucion de T-Student dada el nimero de observaciones

iguales a 5 meses en cada grupo.

Para la comprobacion de los datos, dado que son pruebas paramétricas se

utilizaron:

Varianza

La comparacion de medias
Desviacion estandar
Prueba T-Student.

V V V V V

Diferencia de medias para muestras seleccionadas
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3.4

3.5

3.6

3.7

Poblaciéon y muestra

Poblacidon: La poblacién para nuestra investigacion estara conformada por la
Empresa Industrias Prada, dedicada a la venta de artesanias como: textiles,

tejidos, de madera, cerdmicas y licores.

Muestra: La muestra para nuestra investigacién estara conformada por los

registros de ventas, visitas a la pagina web de cada mes.

Para ello nos respaldamos con la estadistica no probabilistica por

conveniencia para elegir y decidir, dado también el juicio del investigador.

Método de Investigacién

Como es notorio, nuestra investigacion esta enmarcada en el enfoque
cuantitativo, por el que el método que se utilizé en la presente investigacion

fue el método hipotético deductivo.

Técnicas de instrumentos de acopio de datos

Se realiz6 una recopilacién de datos anteriores y el levantamiento de registro
de ventas de artesanias y sus diversas transacciones realizadas, con la
secuencia en mencion:

a. Recopilacion de datos.

b. Tabulacién de datos.

c. Variables a ser analizadas.

d. Utilizacion de software Microsoft Excel.

Técnicas de analisis de datos

Para analizar nuestros datos y comprobar la mejora de las transacciones
comerciales a través del uso del Comercio Electrénico, se ha utilizado la
prueba de t-Student con un nivel de confianza del 95%.
te =

Ss

A\ Ny n,

Si t. > t;, entonces rechazamos la Ho con el nivel de significancia del 5%.
X = Media del grupo experimental
Y = Media del grupo de control
Sx?> = Desviacion estandar del grupo experimental elevado al cuadrado

S,? = Desviacion estandar del grupo de control elevado al cuadrado
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ny = Tamafio de la muestra del grupo experimental

ny = Tamafio de la muestra del grupo control

3.7 Desarrollo de la solucién

3.7.1 Planificacion

3.7.1.1Requerimientos para la implementacion de la tienda

a.

virtual.

Requerimientos no funcionales

La tienda virtual tiene los siguientes requerimientos no

funcionales.

Usabilidad: la tienda virtual sera amigable de modo que los
clientes puedan consultar los productos ofertados y realizar sus

compras de forma satisfactoria.

Compatibilidad: todas las paginas de la tienda virtual seran
RESPONSIVE, para que el cliente pueda acceder desde sus
ordenadores de escritorio, Smartphone o Tablet.

La tienda virtual estara posicionada en los mejores buscadores
con la herramienta SEO.

Requerimientos funcionales
Interfaz principal

Ofrecera una imagen atractiva con la combinacién de los colores

de la bandera de Andahuaylas.

e Contendra los siguientes elementos:

v Se contard con un catdlogo de productos, que se

mostrara en la tienda virtual.

v' Se contara con un buscador, para ubicar rapidamente

los productos ofertados en la tienda virtual.

v/ Se contard en la tienda virtual con un mend de tipo

guienes somos.
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v

v

Contara con un sistema de chats por internet.

La tienda virtual contard, con un formulario donde el

usuario podra rellenar y enviar sus consultas y opiniones.

Catalogo de productos

La estructura del catalogo de productos ofertados estara

estructurada en categorias y subcategorias de productos para el

facil manejo y acceso de los usuarios. Esta estructurado de la

siguiente manera.

La pagina principal de la tienda virtual mostrara un

catalogo donde contara con un buscador de productos.

El catalogo de productos estara separado en dos grupos,
artesanias y agroindustrias, para permitir a los clientes

navegar de manera féacil.

la subcategoria representara informacion béasica de los
productos, que estaran divididas en médulos, por cada

producto.

El producto contara con una imagen y una descripcion

completa.

e Pedido de productos

Pedido de productos de la virtual tiene como objetivo formalizar

la compra y efectuar el pago, Estara formada por las siguientes

partes:

Informacién legal: Toda la informacién legal que hace

referencia a la venta a distancia.

Cesta de la compra: En esta pagina, los clientes van
seleccionando los productos que deseen comprar, donde
se calcula de forma automatica el precio del pedido que

se agregara automaticamente a su carrito de compra.

Creacion de cuenta del usuario: En esta opcion, es
donde los clientes registran sus datos personales para

realizar sus compras.
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3.8 Metodologia para laimplementacién de unatienda virtual

La metodologia utilizada para la implementacion de la tienda virtual esta
dividida de la siguiente manera (Vergara, 2014):

a. Disefio

e Estructura del sitio

Logotipe Opcion de bﬁsqned%ﬁ
I Menius I
< Shider >

Contenidos.

(ategorias

Blogque redes sociales

Pie de pagina

Figura N° 6: Estructura general de la tienda virtual
Fuente: elaboracién propia

e Disefio de lainterfaz visual

Eleccion de color de fondo y la interfaz para la tienda virtual.

b. Desarrollo
e Instalacion y configuracion de los deferentes médulos.
e Creacion de categorias de productos.

e Creacion y configuracion de vistas y bloques.

48



e Configuracion de proceso de compra (detalle de orden, revision de
orden pago y finalizacion).

3.9 Disefo y desarrollo de latienda virtual

3.9.1 Prototipo propuesto e implantacion de CMS de E-Commerce

INDUSTRIAS PRADA

TIENDA
: Creacion y publicacion
) sindube } -Ver tienda : de catalogos de

: productos multiusuario.
+ - Desplegar carrito |
; de compra : : : - Busqueda de productos

' -Mostrar pedidos

Base de Datos

Figura N° 7: Prototipo de un CMS de E-Commerce para vender productos artesanales en
industrias Prada
Fuente:http://tesis.unsm.edu.pe/jspui/bitstream/11458/256/1/Marco%20Antonio%20Mald

onado%20Angulo.pdf

3.9.2 Herramientas necesarias para implementar la tienda online
e Presthashop

Es una de las plataformas de que existen en la actualidad, la misma
esta enfocada a un ambiente de tienda virtual, es la plataforma més
eficaz para quienes se iniciaron con tiendas online de menor tamafio.
Es la aplicacion perfecta para que nosotros tanguemos nuestra tienda

virtual, la cual permite crear una tienda virtual en diferentes idiomas
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3.9.3

realmente no esta limitada podrias tenerlo en inglés, espafiol o de su
preferencia igualmente existen diferentes tipos de moneda para que tus
clientes pagaran quizas en la moneda de su pais. Cuando un cliente
realiza su compra regularmente tiene a un acceso a una cuenta dentro
de tu tienda y de esa manera administrar sus compras 0 revisar sus

sesiones de productos, proximos productos que se estan lanzando.
o Filezilla:

Es un cliente FTP multiplataforma de cédigo abierto y software libre. Ha
sido til para transferir y actualizar archivos editados en el entorno local

hasta la direccion donde estaba alojada la web.
e Notepad++:

Es un editor de texto de cddigo libre que da soporte a varios lenguajes
de programacién. Ha sido util a la hora de editar los archivos .css y. tpl
de la tienda. Se parece bastante al bloc de notas y para el css la opcién
de reemplazar contenido por otro ha sido de gran ayuda.

e Photoshop:

Es un editor de graficos usado para retoque de fotografias y graficos.
Ha sido muy util a la hora de comprimir y retocar las imagenes de la

slider, productos y el logo de la tienda.

Requisitos de sistemas para instalacién en un servidor hosting

Lo que tenemos que tener en cuenta si queremos comenzar el disefio
e implementacion de nuestra tienda online con PrestaShop son los
siguientes requerimientos que vamos a tener que cumplir para su
instalacion (Borderie, 2016)).

e Un nombre de dominio.

e Servidor web: Apache 1.3, Apache 2.x, Nginx o Microsoft IIS.
e PHP 5.2+,

e MySQL 5.0+ instalado con una base de datos creada.

e con acceso SSH o FTP (solicita tus datos de conexién a tu

proveedor de servicios de alojamiento).
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3.9.4 |Instalacion de PrestaShop

Existen dos métodos para la instalacion, en un servidor hosting

manualmente y mediante el auto-instalar.

Se realizaré en el presente proyecto mediante el método de instalacion

auto-instalar.

Accedemos a nuestro dominio http://industriasprada.com:2082/

C | @ industriasprada.com:2082

cPane/

Nombre de usuario

Contrasefia

Restablecer contrasefia

Figura N° 8: Cpanel de hosting
Fuente: http://industriasprada.com:2082/

Luego de iniciar la seccién accedemos al Cpanel del hosting.
& C | © industriasprada.com:2082/cpsess7373826864/frontend/paper_lantern/index htmi?login=18&tpost_login=96017796753136 QY% & @ '«" H

cPane/ Q LECHTGNDUSTRI + L CoCIERRE DE SESION

HH
S & S GENERAL INFORMATION
0% Current User
L ARCHIVOS -
ec2676industri
- hE UL =
u Administrador de archivos A mizenes Privacidad del directorio  “m. Uso deldisco Dominid rincpl
w ' Industriaspraca.com

1
n‘ Cuentas de FTP m‘ Cone
0 0

@ s e it Directorio Principal
2 /home/ec2676industri

Last Login
19042.123.16

Tema

BASES DE DATOS - paper_lantern
o nformacién del servido
A =
n phpMy Admin Bases de datos MySQL® o P MySQL remoto®
{ .

DOMINIOS =
Site Publisher Dominios adicionales @ Subdominios Alas el (apt”“%e””w
968,14 MB /29,3 GB(3%)
@ Redirige DNS  Editor de zona simple DNS  Edito zado Cuentas De Correo
0 0

0/300(0%)

Dominios Adicionales

1/1(100%)

Figura N° 9: Cpanel del hosting ventana principal
Fuente: http://industriasprada.com:2082/
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El siguiente paso es muy importe, ya que realizaremos la instalacion de

la tienda virtual atreves de softaculous apps installer.

SOFTACULOUS APPS INSTALLER =

Stripts:

o RAS 7K

(Al +

O K A B8 o K
WordPress ~ Joomla25  AbanteCart  PrestaShop OpenCart1s  Joomla  Drupal7  phpBB SMF Magento 19
Categorias:

AR EBYEWOAKEa U

Blogs  MicroBlogs Portales/CMS  Foros  Galeriasde  Wikis Sodd  Anuncos  Calendarios  Juegos  Carreo
magenes Networking

Figura N° 10: Softaculous apps installer
Fuente: http://industriasprada.com:2082/

g PrestaShop

Tkl Version : 1.6.1.8, 1.411.1 Release Date : 20-10-2016 Changelog
Inﬂllr Descripeidn Caracteristicas Fantallazos Demo Puntuaciones Comentarios Importar

La solucidn de e-commerce PrEStaShOp esta diseflada para aprovechar las Innovaciones

esenciales del Web 2.0 como las funciones dinamicas basadas en AJAX y la ergonomia de la
proxima generacion. PrestaShap guia a los usuarios dentro del catalogo de productos de manera
inteligente y fluida, transformanda & los visitantes interesados en clientes de pago.

PrestaShop esta disponible bajo licencia Open Software

Espacio en disco Soporte
Espacio Dispanible : 29,048.22 MB Visitar Web del script/orograma

Espacio Necesario : 5273 MB Nota: Softaculous no ofrece ayuda

téenica.

Instalaciones activas

Figura N° 11: Nueva instalacién de prestaShop
Fuente: http://industriasprada.com:2082/
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A continuacion, configuraremos para la instalacion de la tienda virtual.

Formulario de Instalacion

Seleccione |a version que desea instalar 1618

Por favor selecciona la version a instalar.

Seleccione Protocolo hetpit v

51 su sitie tiene SSL, por favar, efifa el pretocolo HTTPS

Dominio industriasprada.com '

Por favor, selecciona el dominio donde se instalara el software.

Directotio

presta
El directorio es relativo al dominio y no puede existir. Por gjemplo, para instalar
en hitp://dominia/directoriof escribe directorio. Para instalar en http:/fdominio/

deja el campo vacio.

Configuracicn del Sitio

Nombre del almacenamiento M)’ Siore

Carpeta Admin Antigua

Cuenta de Administrador

Emll Admiistrader roalf19@gmail com

Contrasefia Administrador seeelsd2365 Hide ,J
Strong (36/100)

Nombre Fred

Agelldos Admiistrator

£ Advanced Options

Instalar

Figura N° 12: Configuracion e instalacion de PrestaShop
Fuente: http://industriasprada.com:2082/
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Una vez instalada podemos acceder al back-office de PrestaShop.

Correo electronico

Contrasefia

a,

al]
o
ﬂl
=
a

=T}

[] Mantener la sesién iniciada Contrasefia |

+ |niciar sesion

Figura N° 13: Sesion de inicio en PrestaShop

Fuente: http://industriasprada.com/indus123
Se introduce la direccion de correo electronico y la contrasefia que se
registré en el proceso de instalacion de PrestaShop. Haga click en el
botén "Iniciar sesion", y comprobara como automaticamente sera

redireccionado a la pagina de bienvenida del panel de control.

SE $® *
f‘»:5"'552014-10-02Déi":ZONﬁ-OZ‘
@ RESUMEN DE ACTIVIDADES WINICo Q CONSEJO DEL DiA
v 8 Ventas Pedidos alor del carrito fa Ratio d Beneficia ne =
Visitantes online 34 e Shopgote
875560 € Wil Cmnece
Carritos de la compra 3 Necesidad de
activos @Ventzs conservar a sus
4025€ ' clentes?
50000€ ‘
|
@ Pendientes actualmente I \
50000€| A H | I\
Pedidos 0 L4 |l I [\
Nnn 1l I |
4000€ —H—1 i i [
2 4 ‘ [\ | I [
00 O O [ |
| \ |
[ B | TV | I
25 w0 /u‘ H A “/\y =
AR O v L 1 A O 1 \ | [
4 2000€ \\ /\ ‘\ |/ \ \v‘, \[ | by
\ \ / |V o\
/ \l ‘. T ) ‘J \ “./ [ {3 DRESTASHOP UPDA
el ! \ \
Mue Y \‘J Your PrestaShop version is

5684¢€ =
1002114 1005114 1011114 101714 1002214 02814 M0 uptodate

128 352
” S ENLACES UTILES
& Clientes & Newsltter i
{FROM2014-1002 T0 2014-11-02) 2 L Ventas 17360 € s
ogone EESEUR =

An W company

WYOURFORECAST 2014 ¢(

Figura N° 14: Back-office de PrestaShop
Fuente: http://industriasprada.com/indus123
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A partir de este paso en adelante, se configura la tienda para vender productos.

3.9.5 Gestionar el Catalogo

La base principal de un sitio PrestaShop es su catalogo, la cual contiene
productos y categorias de productos. Construir y actualizar el catalogo
es la principal manera de hacer ver a los clientes que el sitio esta
activo. Aqui es donde la tienda se convierte en realidad, la creacién de

contenidos, da valor a su presencia online (Ruiz, 2015).

Por ser el corazon la tienda, el catalogo merece gran parte de su
atencion. Anadir productos no solo significa afiadir una imagen y un
texto y, a continuacion, validar su contenido. Esto significa hacer
conocer realmente el producto ofertado: el precio, el peso, el tamafio,
las caracteristicas, especificaciones, detalles, marca, proveedor, y
muchas otras cosas. Se puede acceder a la seccion "Catalogo"
abriendo el menu con el mismo nombre, el cual enumera todas las

paginas relacionadas con los productos.

Productos

Categorias
Monitoreo
Atributos de productos

Caracteristica

pra activos

3

Jevueltos/ Intercambios 1
Figura N° 15: Gestionar catalogo
Fuente: http://industriasprada.com/indus123
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3.9.6 Estructura de latienda virtual por defecto

& SALE 70% OFF ALL PRODUCTS

':ﬂ’.’ Nl

0123456789 Contactez-nous  Frangais Déconnexion  Jose Aranda

o

WOMEN  DRESSES  T-SHIRTS  BLOG

EXCEPTEUR
OCCAECAT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetul
elit. Proin tristique in tortor et dignissim
non tempor leo. Maecenas egestas sel

SHOP NOW !

(elN7IXI}{2y POPULAIRE  MEILLEURES VENTES

Figura N° 16: Estructura de la prestaShop por defecto
Fuente: http://industriasprada.com/

Una vez instalado la tienda virtual obtenemos la tienda por defecto, El
contenido y la estructuracion de elementos de la tienda tiene una gran
importancia ya que son la exhibicion de los productos hacia el cliente.
El tema que se ha escogido es el que viene por defecto al instalar la
plataforma Prestashop. La ventaja es que es RESPONSIVE de tal forma
que el sitio web se capaz de adaptarse a la pantalla de cualquier

dispositivo.
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B

Archivo Edicion Ver Transferencia Servidor Marcadores  Ayuda  {Nueva version disponible!

N

Servidor: I:I Nombre de usuario: ‘

FFRinkelzasn

‘ Contraefia: ‘

e :

Gestor de sitios

Seleccione el sitio:

Sitio local: ‘ C\Users\USER\Do

- ‘ Downl
- 7 Favori
' Links

Local §
- mobo
- J’! Music

Nombre de archive  Tamafic
020(1)

1033 ENU_LP

3082_ESNLLP
calfficacion_alu...

Diagramas

gemplosDecision
Loquenda TTS ...

513 archivos y 15 directorios, Tan|

General  Avanzado Opciones de Transferencia  Juego de caracteres

Servidor/Archivo local

) Missitios
1 Servidor: industriasprada.com ‘ Puerto: l:l
Protocolo: FTP - Protocalo de Transferencia de Archivos N
Cifrado: Use explicit FTP over TLS if available v
Modo de acceso: |Normal v
Usuaric: ‘ ec2676industri ‘
Contrasefia: ‘ LTI ‘ Propietari..
Comentarios:
Nueva sitio Nueva carpeta
Nuevo marcador Renombrar
Bormar Duplicado
Conectar Aceptar Cancelar

Archivos en cola | Transferencias fallidas | Transferencias satisfactorias

Figura N° 17: Configuracién de acceso a Ftp
Fuente: http://industriasprada.com/

Para conectarse del cliente FTP a su alojamiento, se completa los

siguientes campos:

Este dato nos provee el proveedor de hosting.

e Servidor: La direcciéon IP o su nombre de dominio.

e Nombre Usuario: El usuario de conexiéon FTP

e Contrasefa: La contrasefia de conexion FTP

e Puerto: El puerto para acceder al FTP es el 21

Estos datos nos proveen el proveedor del hosting.

un cliente FTP es un programa que nos permite conectarnos desde

nuestro ordenador, a un servidor Web, podemos subir o bajar archivos

a un servidor Web.
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pradla - ec2676industri @industriasprada.com - FileZilla - ] X

Archivo  Edicion  Ver Transferencia Servidor  Marcadores  Ayuda  jNueva versidn disponible!

1 -|FTEA e iRk eTATN

Servidor: I:I Nombre de usuario: ‘ ‘ Contrasefia: ‘

Estaclo: Recuperando el listado del directorio...
Estado: Directory listing of "/* successful
Estado: Retrieving directory listing of *fwww"..
Estado: Directory listing of "/ public_html" successful
Estado: Retrieving directory listing of */public_html/themes"...
Estado: Directory listing of "/ public_html/themes" successful
Sitio local: ‘ C\Users\USER\Downloads\ | Sttie remto: | /public_html/themes
. e
¢ Favorites 9 «panel
' Links 7 «phorde
Local Settings 7 htpasswds
mobogenieP2sp 7. softaculous
ﬁ Music v 9 subaccounts
Nombre de archivo  Tamafio de... Tipo de archivo (tima modificacion A | Nombred.. Tamafiod.. Tipodearc.. Ultima modffic... Pemmisos Propietario...
1020(1) Carpetade arc.  15/09/2016 G:22:49 default-... Carpetade.. 2117201519, 0733 699699
1033 ENU_LP Carpeta de arc...  08/04/201017:35:43 D taccess 49 ArchivoH..  30/01/2016 1. 0844 699699
3082 ESN_LP Carpeta de arc...  09/04/201017:34:27 D debugtpl 4962 Archivo TPL  29/10/201516:... 0644 699699
calificacion_alun. Carpeta de arc...  09/06/201610:28:55 mjmdex‘php 1.267 Archivo PHP - 20/10/201516:... 0644 699699
Diagramas Cametadearc..  12/08/2016 142300 Djavascvi 1868 Archivo TPL  20/10/2015 6., 0644 699699
gjemplosDecision Carpeta e arc..,  03/08/2016 21:27:00 D live_edit... 3045 Archivo TP 29/10/2015 6., 0644 699699
Loguende TTS .. Carpetadearc..  14/04/2013 23:32.43 v
515 archivos y 13 directorios. Tamafio total: 27.607.006.247 bytes 1 archivo seleccionado. Tamafio total: 4962 bytes
Servidor/Archive local Direcci...  Archive remoto Tamafio Prioridad ~Estado

Figura N° 18: Acceso a Ftp de industrias Prada
Fuente: http://industriasprada.com/

Una vez encontrado el nombre del archivo css que contiene los estilos

del mend, se descarga mediante el cliente FTP para editarlo con el

A 7
EXCEPTEUR OCCAECAT
Lorem Ipsum dolor st amet, consectetur
adipiscing et Proin istique In tortor et
dignissim. Quisque non tempor leo. Maecenas
egestas sem elit
PRODUCTOS DESTACADOS
¢] A f -
[X Q] | Eements Console Sources Network Timeline Profies Application Securty Audits PX
index” class="lang-es country-us currency-usd layout-full-width page-index tax-display-disabled
#urapper {
background: b [] #ebebeb;
box-shadow:
Qinset @ 2px Spx @ Ergba(e, @, @, 6.11
padding-top: 1.5625rem;
shop. com//thenes, }
y: block;
src="http://fo.dem v '
himl oty fa or it er  ftame#framelie himl hadtinder ountri- i umenev. i aunt.filwicth nsne.inde av.dicoav.diatled  main [IPEPRETRIRRd v

Figura N° 19: Inspeccién de elementos desde el navegador Google Chrome
Fuente: http://industriasprada.com/
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En la siguiente captura se muestra el procedimiento a la hora de editar
el mena superior, utilizando la inspeccién de elementos desde el

navegador Google Chrome para conocer el nombre del archivo y su
directorio.

Q{' sers\USER\Desktop\alobal.css - Notepad-+
Archivo  Editar Buscar Vista Codificacion Lenguaje Configuracion Macro  Ejecutar  Plugins  Ventana 7
cHEBR LA [l |2 EE|S1ERERa®| @

Bindexphp J}E‘.\'p{uad.php J} & volante cdr JIEcarrﬁg php JlEinde/..php JIEQrden\rerAacorﬁmHer php JIEinde/..php JIE\HdE}‘.DhD J} B fmfacturstion phimi £ + | *
5722 %taxtaraa {
3 resize: none; }

= =]E=]

X

A

#header {
z-index: 5003; }

ch‘kg":nncl url(../img/fondo.jpg) repeat-x 0 0 $#£f4b6lb;

#columns {

=ition: relative;
adding-bottom: 50px;

erd ng-top: 15px; }

po

margin-top: 35px;
margin-bottom: 34px; }

header {
z-index: 1;
on: relative;

nd: arl(../imng/superior.jpg) repeat-x 0 0 #000:

padding-bottom: 15px; }

header .banner {
background: black;
max-height: 100%; }

T{hndex .tab-content {

<

Cascade Style Sheets File length: 227380 lines: 8583 Ln:1 Col:1 Sel:0|0 Dos\Windows UTF-§ INS

Figura N° 20: Editor de texto notepad
Fuente: http://industriasprada.com/

A través del cliente FTP se ha accedido a los archivos css de la pagina
web para poder editar los colores, estilos y margenes de los mdédulos,

la estructura de la pagina web y la imagen de fondo de la tienda virtual.
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3.9.7 Tienda virtual después de editarla

® carrito:

Figura N° 21: Tienda virtual de Industrias Prada
Fuente: http://industriasprada.com/

3.10 Mobdulos utilizados

3.10.1 Configuracién e instalacion de Magic Zoom

Magic Zoom es una herramienta que permite ampliar la imagen del
producto a un tamafo superior, el enfoque realizado es mas atractivo
para el cliente.

Se afiade el nuevo médulo.

Médulas y Servicios

Lista de médulos 4 © 0

Actualizar todo  Afiadir nuevo médulo  Ayuda

Figura N° 22: Afadir nuevo modulo
Fuente: http://industriasprada.com/indus123

iﬁ: Magic Zoom v; or Magic Toolhox £ Configurar =
Joom into images whe ver over an image. A beautiful effect. Watch tutorial

Figura N° 23: Configuracion de magic zoom
Fuente: http://industriasprada.com/indus123
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Una vez instalado se configura se puede observar en la pagina web.

iadir al
arrito

Figura N° 24: Prueba de magic zoom en la tienda virtual.
Fuente: http://industriasprada.com

3.10.2 Configuracién e instalacion de Zendesk

Zendesk es una herramienta que ofrece una solucion centralizada
permite el seguimiento de las solicitudes de soporte proveniente de
cualquier canal, permite ampliar la funcionalidad e informes para realizar

el seguimiento y satisfaccion del cliente.

Madulos y Servicios

Lista de modulos 4 O ©

Actualizar todo  Afiadir nuevo médulo  Ayuda

Figura N° 25: Afadir nuevo modulo Zendesk
Fuente: http://industriasprada.com/indus123

Caracteristicas del Front Office
Zopim Chat Free v1.6.2- por mypresta.eu

Add Zopim Chat Widget to your website for free. An easiest and the best way to create awesome

F Configurar =

supportcnat tool.

Figura N° 26: Configuracion de Zendesk
Fuente: http://industriasprada.com/indus123
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l ] Dejar un mensaje

Figura N° 27: Prueba de Zendesk en la pagina web
Fuente: http://industriasprada.com

Muchas gracias por el mensaje.
Contestaremos lo mas pronto posible.

Fredy Rodas
1 roalfl19 . fra@gmail.com

hola

zendesk

Figura N° 28: Prueba de Zendesk en la pagina web
Fuente: http://industriasprada.com

v "I <L

Atrds  Traducir Comprobar actualizaciones  Configurar los haoks

Configurar
Zopim Chat Free

Espafiol v ¢Primera vez que usa Zendesk Chat? Registiese ora

.:‘:'3 .
zendesk chat

roalf19.fra@gmail.com

Estado: Conectado v

(] Recordarme

¢ 0lvido su contrasefia?

Figura N° 29: Acceso a Zendesk chat
Fuente: http://industriasprada.com/indus123
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) FRED FRED ¥

Chat actual  Chats anteriores (1) ‘ ! ‘ fred fred
roalf9.fra@gmail.com

Etiquetas

Esta monitoreando este chat. Comience a escribir para unirse al chat. TR
= INDUSTRIAS PRADAE.IRL. -industrias ...

£Cudl es la probabilidad de que
LEfie e recomiende Zendesk Chata un
Peru amigo?

Lienar encuesta

) tred fred

AYUDA Y COMENTARIOS

Figura N° 30: Panel principal de Zendesk chat
Fuente: http://industriasprada.com/indus123

3.11 SEO

Los buscadores son los que dan visibilidad a la tienda online y sin ellos
no es posible promocionar ni mostrar los productos que vendemos. Por
lo tanto, se podria decir que son los escaparates que dan a conocer
nuestro negocio a los clientes en Internet. Una tienda online requiere
muchos cuidados para que tenga éxito, no solo es importante que tenga
un disefo atractivo y funcione bien, sino que tiene que estar optimizada

para que pueda posicionarse (Tarazona , 2016).

3.11.1 SEO Prestashop 1.6

Este aspecto no es exclusivo para Prestashop, pero ha de estar en
cualquier guia sobre SEO. Elegir bien las palabras que queramos
posicionar supone la mitad de un buen trabajo SEO, Si no eres
consciente de esto y trabajas sobre keywords que, aunque consigas
posicionar, no te daran visitas y/o ventas, habras perdido un tiempo muy
importante ( SANCHO, 2016).
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3.11.2 Palabras clave

Es una de las reglas para posicionar la tienda virtual empieza
con la eleccion palabra clave ("Keywords" en inglés) son
términos que escribimos en Google para encontrar nuestras
respuestas a nuestras preguntas. Generalmente, estas palabras
incluyen dos o mas palabras, con lo cual, deberan de estar
relacionadas con los articulos de la tienda y evitar salirse del

tema (Tarazona , 2016).

3.11.3 Contenido en la pagina principal

La pagina de inicio del comercio electrénico es clave para
Google y otros buscadores, ya que es la que informara sobre el
contenido del sitio web. En cuanto ésta se llena de imagenes y
anuncios. Una estrategia para cumplir los requisitos de Google
en cuanto a y que a su vez atrae a los visitantes, se trata de
resaltar las mejores ventas y los productos destacados en todas
las paginas de la tienda. De esta forma se facilta a los
buscadores entender la finalidad de la tienda en sus algoritmos

de posicionamiento (Tarazona , 2016).

3.11.4 URLs amigables en PrestaShop 1.6

La tienda virtual estd bien posicionada bajo los principales
buscadores nos ayudara a que tengamos mas presencia en la
web, y esto seguramente repercutird en nuestras ventas ya que
contra mas clientes visiten nuestra tienda mas posibilidades

tendremos de vender nuestros productos (Hostinet, 2016).
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5 CONFIGURACION DE LOS ENLACES

URL amigable

Enlaces con acentos E

Redirija ala URL canénica | 302 Movido temporalmente (recomen |

Desactivar apache MultiViews

|-

Desactivar mod security en apache

2

Guardar

Figura N° 31: URLs amigables
Fuente: http://industriasprada.com/indus123

3.11.5 Optimizaciéon de imagenes

La optimizacion de imagenes es muy importante poner un nombre del
archivo de la imagen debe describir brevemente con un par de palabras
separadas por guion medio el contenido de la imagen. Por ejemplo:
industriasprada-chalinas.jpeg. por otro lado, se recomienda evitar el uso
de la N, acentos y otros caracteres especiales por una sencilla razon,
gue el numero de busquedas de palabras sin acentos es mucho mayor

que con él.

OPTIMIZACION MOTORES DE BISQUEDA (SEQ)

Meta-titulo | 53 | SOMBRERO DE CUERO esw
Meta descripcion 127 SOMBRERO DE CUERO PARA CABALLEROS esw
27
URL amigable | industriaprada-sombreros esv X Generar
1 1
X o) =
Cancelar Guardar y permanecer  Guardar

Figura N° 32: Optimizacion de imagenes
Fuente: http://industriasprada.com/indus123

3.12 Diagrama de casos de uso

Los diagramas de casos de uso su funcién es ayudar a identificar en
comportamiento del sistema segun punto de vista del administrador,

determinan los requisitos y las funciones del sistema, es decir, representa
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como va a funcionar el sistema. interactuar el sistema con el usuario o con otro

sistema para conseguir un objetivo especifico.

El administrador dispone de las funcionalidades a través de back office
gestionar catdlogo, administrar las categorias, gestionar productos y

gestién de pedidos.

(_ verificar categoria

. P 4
L Crear Ca"qo"a /
N ey

_/"F_\‘\
/ (_ eliminar categoria )
\bd_’/

- —

. Crear producto )

P il oty
/ C  oliminar producto )
\_'/

Adminsitrador \'”Y// \)
P o

N\ G
\ Citonpeds

Figura N° 33: Diagramas de casos de uso funciones del administrador
Fuente: Elaboracion propia

Los clientes que se conectaran al sitio disponen de las funcionalidades
como: agregar productos al carrito de compra, registrase y realizar

compra.
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ﬂ

Agregar productos al carrito de c@
Registrar en la tienda

W

@
Cliente /rﬂl_:'!;'li:;r compra

Figura N° 34: Diagramas de casos de uso funciones del cliente
Fuente: Elaboracion propia

3.13 Diagramas de secuencia

Un diagrama de secuencia describe una parte del comportamiento del sistema,
indicando que mensajes se pasan entre los objetos y en qué orden deben
darse, muestra la interaccién de un conjunto de objetos en una aplicacién a
través del tiempo y se modela para cada caso de uso. El diagrama de
secuencia contiene detalles de implementacion del escenario, incluyendo los
objetos y clases que se usan para implementar el escenario, y mensajes
intercambiados entre los objetos. Un diagrama de secuencia muestra los
objetos que intervienen en el escenario con lineas discontinuas verticales, y

los mensajes pasados entre los objetos como flechas horizontales.

A continuacion, se lista los procesos para los cuales se realiza el respectivo

diagrama de secuencia.
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Administrar informacién de Productos

El administrador de la tienda virtual ingresa mediante a la direccion url a la

back-office, se registra y accede a la interfaz en el que puede observar el

listado de producto.

%’:

Registro

1 : Insertar url del administrador

T
'
'
'
'

P S ———

4 : Acceso al back office

.B Datos del administragos

3V

'
'
'
'
'
'
'
'

a datos

Modulo de informacion

+ 3. Seleccion de catalogd

¢ 6: Muestra categoria ¢

7:: seleccion de nuevo producto

8 fFormulmo de nuevo pfodoceo

9 Insertar nuevo producio

5

A
'
'
'
0

10 : Mensaje de mgresdl

A= =Y.

suefRodall—Reof— ol Reunentes

+ 11: Producto a modificar

+ 12: Lista de producto ¢

..

13 'Selecc-onu producto a md'd#a

14 ; Formulanio de pmduéw

115 Datos modificados +

¢ 16 Mensaje realizado !

v 17 Selecconar ista

-H—.-

+ 18 verficar productos !

1

9 Seleccionar productos a bofrar

]

20 Mensae barrado reaizado

Figura N° 35: Diagrama de secuencia administrar informacion de Productos
Fuente: Elaboracion propia
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Revisar pedido

El administrador de la tienda virtual ingresa mediante la direccién url al back-
office, se registra y accede a la interfaz en el que puede observar un menu

donde puede revisar los pedidos que se han realizado a la tienda virtual.

‘ Administrador Interfaz Back Office Registro

| Modulo de informacion

Thsertar url del administrador ‘
1 :HSE 9 el " 2 : Datos del administrador_ !

3| Venfica datos

4 : Ingréso al sistema

EElEECIDnar revisar pedidos

& : Lista de pedido
i : Seleccionar pedido ul
;8 Detalle de pedido : -
' 9 : Validar pedido '

10 : Mensaje de aceptacidn ¥ envio de mensaje al colteo electrdnico

Figura N° 36: Diagrama de secuencia revisar pedido
Fuente: Elaboracion propia
Revisar informacién pagina

El cliente ingresara a la pagina web y podra acceder a la informacion que esta

contiene la tienda virtual

Cliente Tienda wvirtual

1 : Acceso a la tienda virtual T
2 : Informacion nuevos productos y novedades |

T

3 : Seleccidn de opcidn

4 - Informacion de la opcion

Figura N° 37: Diagrama de secuencia revisar informacion pagina
Fuente: Elaboracion propia
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Comprar productos

El cliente ingresara a la pagina web, podra acceder a la informaciéon que

esta contiene y podra realizar sus compras.

Clignte

Tienda Virrial

Madule de ventas

Registros de usuans

1 : hcceso a la tenda m.:ml
17;‘ Lista de umgurﬁ_:l

—n : Seleccion de gﬁur{l
]

. Lista de producios;

7 : Selepcién de producto

Td Lista de sub :l:liqnni
5 : Sieccibn de sub :lhrguni.I:I

| g : Detalle de priodutio

W ARRdIF & ERFALS 88 COMPBIA

i

10; Dur.atlirr de compra

11 :Re l.Jimr pedida

12 : Solicita fatos de chente :

13 : Registar damns |

Corfirmar datos

15 : informacion de clignie

18 : Confrmar I:Flta:i de envig

18 ﬁ.uil:uumn: lorma de pago y

i7 Enlmﬂlclén de forma de pago ﬂ'll'ln'l-pl:ll'l.rltl

IFANSQOFiSLa
1

20

Aceptamos terminos uricumprl

.._H..L

21 : Compea realizada

Figura N° 38: Diagrama de secuencia comprar productos
Fuente: Elaboracion propia

70



4.1.

4.2.

CAPITULO 4 RESULTADO Y DISCUSION

Presentacion, analisis e interpretacién de resultados

Una vez aplicado los instrumentos de recoleccion de la informacion, se
procedio a realizar el tratamiento correspondiente para el andlisis de los
mismos, por cuanto la informacién que arrojo fue las conclusiones a las
cuales arribo la investigacion. Finalmente, se expresaron en términos de
ventas y los clientes. Considerando las exigencias del caracter cuantitativo,

previamente acordado para la misma.

En este capitulo se muestran los datos obtenidos a través de los
cuestionarios en cuanto a las ventas, nuevos clientes y algunos de los
datos que se analizan las encuestas aplicados en Industrias Prada que son

de gran utilidad para responder las preguntas.

Presentacion de informacion

4.2.1. Paraelindicador ventas

Para medir el crecimiento de las ventas, hace referencia que tan
bien esta yendo a la empresa, asi como también su crecimiento
potencial. El crecimiento de las ventas se mide como un
porcentaje. Para encontrar la tasa de crecimiento de las ventas,

permite conocer la cantidad de ventas previas y las actuales.

La venta personal incluye presentaciones de ventas cara a cara
entre intermediarios, clientes. Generando relaciones personales a
corto y a largo plazo que agregan conviccion persuasiva a las
presentaciones de ventas que relacionan los productos y servicios

con las necesidades del comprador.

4.2.2. Paraelindicador cantidad de visitas a la tienda virtual

La tienda virtual muestra la informacion sobre la empresa, sus
productos y servicios esta disponible para cualquier visitante,
durante todo el afio y las 24 horas del dia y puede ser accedida
desde cualquier parte del mundo. La tienda virtual, clientes
potenciales pueden informarse de los productos y servicios

cualquier hora, desde cualquier lugar con conexién a Internet.
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4.3. Analisis e interpretacion de los resultados

Una vez aplicado los instrumentos de recoleccion de la informacion, se
procedi6 a realizar el tratamiento correspondiente para el analisis de los
mismos, por cuanto la informacién que arrojo sera la que indique las
conclusiones a las cuales llega la investigacion. Finalmente se
expresaron en términos de ventas, clientes. Considerando las exigencias

del caracter cuantitativo, previamente acordado para la misma.

4.3.1. Resumen de resultados para el grupo experimental y grupo
de control

Los resultados del afio 2015, 2016 con respecto a los
indicadores ventas, visitas a la pagina web del grupo
experimental de la empresa Industrias Prada, en la cual el grupo
de control esta representado por los meses de diciembre, enero,
febrero, marzo, abril y grupo experimental esta representado por

los meses de mayo, junio, Julio, agosto y septiembre.

4.3.2. Presentacion, andlisis y discusion de los resultados del prey

post para el indicador ventas

Cumplido los parametros establecidos para el andlisis de los
resultados, se procedié a organizar la informacion obtenida y
presentarla, mediante cuadros estadisticos y graficos de barras en

el siguiente orden los datos en el siguiente orden:

Tabla N° 5: Ventas generadas de grupo del control en Industrias Prada

dic-15 2092 15857,3
ene-16 1881 10698,00
feb-16 620 5763,00
mar-16 2059 10557,5
abr-16 1240 6873,30

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 39: Ventas generadas del grupo de control en Industrias Prada
Fuente: Elaboracion propia

La Figura N° 39 muestra los datos de cada mes de grupo de
control, las ventas realizadas en soles y en cantidad de

productos.

Los datos revelan que las ventas en productos vendidos varian
entre 620 a 2092 por cada mes; ademas el promedio de las
ventas es 1875 productos, indica que en los meses donde hay
actividades en la provincia de Andahuaylas se incrementan
claramente como por ejemplo Nifiuchanchik que se celebra los
meses de diciembre y enero, en Puckllay el incremento de
ventas son notoriamente superiores, hay mayores visitantes de

otros lugares del Per( y el mundo.

Tabla N° 6: Ventas generadas del grupo experimental en Industrias Prada

may-16 1248 4497,80
jun-16 1559 7964,20

jul-16 1542 7730,00
ago-16 1485 8323,70
sep-16 1546 9623,2

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 40: Ventas generadas del grupo experimental en Industrias Prada
Fuente: Elaboracién propia

Los datos mostrados en la Figura N° 40 evidencian las ventas
de cada mes del grupo experimental en soles y en cantidad de
productos.

Los datos nos revelan que las ventas de los productos vendidos
varian entre 1248 a 1559 por mes, ademas el promedio de las
ventas es de 1476 productos, indica que las ventas en el grupo
experimental es mas constante donde nos muestra la figura N°
40; esto significa que el comercio electrénico directa o
indirectamente influyen en las ventas incrementando a diferencia
de grupo de control que en la Figura N° 39 nos muestra que las
ventas mejoran solo en actividades patronales y el Puckllay;

cambio grupo experimental las ventas son constantes.
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Tabla N° 7: Ventas generadas en el afio 2015 del mes de mayo a
setiembre

may-15 1523 7647,9
jun-15 1394 6914,5
jul-15 915 5872
ago-15 1645 9049
sep-15 1453 8248

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 41: Ventas generadas en el afio 2015 del mes de mayo a
setiembre
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mostrados la Figura N°41 evidencian las ventas que
se realizaron en el afio 2015.

Los datos nos indica que las ventas realizados durante el afio 2015
varian entre 915 a 1645 por mes. El promedio de las ventas durante
este periodo es de 1386; por la tanto las ventas del grupo
experimental varian entre 1248 a 1559, ademas el promedio de las

ventas es de 1476.
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Tabla N° 8: Ventas generadas a través del comercio electrénico desde la
tienda virtual de la empresa

may-16 0
jun-16 0
jul-16 0
ago-16 0
sep-16 3

Fuente: Tienda virtual de Industrias Prada

@ Pendientes actualmente

Pedidos 3
Devueltos! Intercambios 3
Carritos abandonados 33

Figura N° 42: Pendientes total de pedidos
Fuente: Tienda virtual de industrias Prada

VENTAS GENERADAS A TRAVES DE LA TIENDA
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Figura N° 43: Ventas generadas con el comercio electrénico en Industrias
Prada
Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la Figura N° 43 que solamente se realizo
3 compras a traves de la tienda virtual, estos resultados nos
demuestran que en Andahuaylas tienen desconfianza y temor de

comprar por Internet.
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4.3.3. Presentacion, analisis y discusién de los resultados del prey

post para el indicador cantidad de visitas a la tienda virtual

Cumplido los parametros establecidos para el andlisis de los
resultados, se procedié a organizar la informacion obtenida y
presentarla, mediante cuadros estadisticos y gréaficos de barras. Se
analizé las vistas a la pagina web y después de la imposicion del
aplicativo en el siguiente orden:

Tabla N° 9: Cantidad de visitas a la pagina web
[ meses [ Visitantes

dic-15
ene-16
feb-16
mar-16
abr-16

o|Oo|O0|O| O

Fuente: Elaboracién propia

En este periodo de tiendo se analiz6 los datos obtenidos la
empresa no contaba con ningun medio de difusién de publicidad

atreves de internet.

Tabla N° 10: Cantidad de visitas a la tienda virtual

may-16 968
jun-16 1084
jul-16 1232
ago-16 2182
sep-16 1157

Fuentes: Back-office de la tienda virtual de industrias Prada
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4.4,

VISITAS A LA TIENDA VIRTUAL
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Figura N° 44: Clientes que visitaron a la tienda virtual
Fuente: Back-office de la tienda virtual de industrias Prada.

Las visitas que tuvo la tienda virtual desde su lanzamiento es de
6623 visitantes. Es notorio que la tienda online principalmente
tiene una funcion de publicidad y marketing. Una visita
corresponde a un usuario que visita a la tienda virtual, un
visitante puede visitar varias veces, esto implica que la pagina
web permite romper barreras para que los clientes mundo

puedan conocer los productos que comercializa la empresa.

Prueba de Hipotesis

H. Sanpieri 1991, sostiene que una hipétesis en el contexto de la
estadistica inferencial, es una proposicidbn respecto a uno 0 varios
pardmetros; y lo que el investigador hace a través de la prueba de
hipétesis, es determinar si ésta es consistente con los datos obtenidos en
la muestra; para ello, a continuacion, se formula la hipétesis de
investigacion, la hipotesis nula y las correspondientes hipotesis

estadisticas.

4.4.1. Hipotesis de Investigacion

Se trata de demostrar que, la aplicacion adecuada del comercio
electrénico (variable independiente) contribuye en forma
significativa en el proceso de comercializacion en la empresa

Industrias Prada.

78



4.4.2.

4.4.3.

En términos concretos, la hipétesis de investigacion queda

planteada en los siguientes términos:

Hi = El uso del comercio electrénico tiene efectos positivos en el

proceso de comercializacién en la empresa “Industrias Prada”.

Hipotesis Nula

Ho = El uso del comercio electrénico no tiene efectos positivos en

el proceso de comercializacion en la empresa “Industrias Prada”.

Prueba estadistica paramétrica utilizada

Para compatibilizar el tipo de investigacion y el disefio
seleccionado, se ha utilizado como método de prueba estadistica
de la hipotesis, la denominada prueba de “t” de Student, que es una

prueba estadistica para evaluar. Su férmula es:

X —Y
S
n, N

te =

S

X N

_|_

K KN

Dénde:

Y = Ventas realizas sin comercio electrénico
X =Ventas realizas con comercio electrénico

S12 = Desviacion estandar del grupo experimental elevado al
cuadrado

Sy? = Desviacién estandar del grupo de control elevado al cuadrado
n: = Tamafo de la muestra del grupo experimental

n, = Tamafo de la muestra del grupo control
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4.4.4. Paraventas generadas

Tabla N° 11: Prueba T para medias de dos muestras emparejadas para
las ventas generadas.

Caracteristicas Experimental | Control
Media 1578 1476
Varianza 404843,3 17052,5
Observaciones 5 5
Coeficiente de correlacion de Pearson -0,5253536
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 4

0,38218342
2,13184679
0,76436684

P(T<=t) una cola

P(T<=t) dos colas

Fuente: Elaboracién propia

COMPARACION GRAFICA DE
VENTAS

3
MESES

(%)
o
[
o
=)
o
o
(5
Q.
w
(a]
<
(=]
=
=
2
<
o

Grupo control grupo experimental

Figura N° 45: Indicador ventas generadas
Fuente: Elaboracién propia

Grados de libertad:

Gl=N-1->(5)-1
Gl=4
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Figura N° 46: Campana de gauss - dimension ventas
Fuente: Elaboracién propia

La T Student calculada es de 0,32087961 y la de la tabla (critica)
a 4 grados de libertad y a un nivel de significacion del 0.05 es de
2,77644511; por lo tanto, la t calculada es menor que la critica:
por lo que aceptamos la hip6tesis nula y rechazamos la hip6tesis
de trabajo; es decir, estadisticamente los promedios de las
ventas en el proceso de comercializacion son iguales en

Industrias Prada.

4.4,5. Paralos clientes que visitaron la tienda virtual

Tabla N° 12: Prueba T para medias de dos muestras emparejadas para cantidad
de visitas a la tienda virtual.

Caracteristicas Experimental Control
Media 1304 0
Varianza 245842.8 0
Observaciones 5 5
Coeficiente de correlacion de Pearson
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 4

0.00208571
2,13184679
0,00417141

P(T<=t) una cola

P(T<=t) dos colas

Fuente: Elaboracién propia
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COMPARACION GRAFICA DE CANTIDAD DE VISITAS
A LA TIENDA VIRTUAL

3
MESES

CANTIDDA DE VISITAS

Grupo control grupo experimental

Figura N° 47: Indicador cantidad de visitas a la tienda virtual
Fuente: Elaboracién propia

Grados de libertad:
Gl=N-1->(5)-1

Gl=4
/ \
RHo / s, RHe
- AHo N
28 0 28
b.GG

Figura N° 48: Campana de gauss — dimension cantidad de visitas a la
tienda virtual
Fuente: Elaboracién propia

La T Student calculada es de 5.8847117 y la tabla (critica) a 4
grados de libertad y a un nivel de significacion del 0.05 es de
2,77644511; por lo tanto, la t calculada es mayor que la critica:
lo que permite aceptar la hipotesis de trabajo y rechazar la
hipotesis nula; es decir, estadisticamente los promedios de las
visitas a la tienda virtual en el proceso de comercializacién son

diferentes.
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En esta investigacion del comercio electronico en el proceso de
comercializacion de artesanias en la empresa industrias Prada, los
resultados obtenidos deberian mejorarse a un mas con el correr del
tiempo, ya que el comercio electrénico no genera una mejora continua
que en el tiempo se sostienen, debido a que la poblacion de
Andahuaylas tiene una falta de cultura tecnoldgica para tener mejores
resultados.

La categoria que se aplicé en la presente investigacion es de comercio
electrénico B2C que significa Business to Consumer (de negocio a

consumidor), cuyos productos estan orientados al consumidor final.
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CONCLUSIONES

Luego de haber comprobado (mediante la contrastacion de la hipétesis)
que, el comportamiento competitivo tradicional del proceso de
comercializacion con el comercio electrénico respalda la aseveracion
formulada en la hipétesis de este trabajo de investigacion. Es posible
extraer las siguientes conclusiones como los principales hallazgos y que

se constituyen en pruebas de la consecucion del objetivo planteado:

1. La presente investigacion realizada concluye que el
comercio electronico, en el proceso de comercializacion en el
espacio de cinco meses, no genera una mejora significativa en el
proceso de comercializacion de la empresa industrias Prada, existe
evidencia estadistica que el valor (probabilidad) p =0.76 es mayor

que alpha=0.05 a un nivel de significancia del 5%.

2. Se determind que la implementacion del comercio electrénico

incremento la cobertura publicitaria ello permite que
la informacion sea mas abierta para el publico y que ademas se

incremente los clientes potenciales lo que en un periodo corto de
tiempo se traduzca en incremento de ventas y utilidades para la
empresa Industria Prada, existe evidencia estadistica a que la media
de grupo experimental 1304 es mayor que la media de grupo control
0, en donde el valor (probabilidad) p =0,00417141 es menor que
alpha=0.05 a un nivel de significancia del 5%.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, se formulan algunas recomendaciones orientadas a que
esta propuesta pueda implementarse de manera exitosa, no solamente
en la institucion donde se ha realizado el trabajo de investigacion, sino
en cualquier otra institucion y por generalizacion en cualquier tipo de

organizacion que utilice tecnologias de informacion.

1. Latienda virtual es un canal de venta mas que necesariamente
gue necesita integrarse con la estrategia de marketing online
para mejorar su actividad a través de internet. Se recomienda
desarrollar estrategias de marketing online efectico: SEO, SEM,
BLOG EMAIL MARKETING, REDES SOCIALES y YOUTUBE.

2. Se recomienda aumentar la calidad de la tienda virtual con la
opcion de pago en linea como: Payu Latam, VisaNet Perq,

Safetypay.pe.
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SUGERENCIAS

Se sugiere una ejecucion de tactica de marketing digital, Google Adwords,
debido a que les permite a las empresas estar presente en los buscadores de
google y ser una de las primeras opciones ante la busqueda de los usuarios.
Asimismo, Facebook y twitter, son las redes sociales que permite captar mas
clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Tabla N° 13: Matriz de consistencia

“EFECTO DEL
COMERCIO

ELECTRONICO EN EL
PROCESO DE

COMERCIALIZACION
DE ARTESANIAS EN LA
EMPRESA
INDUSTRIAS PRADA”

Problema general

;,Cuél es el efecto del
comercio electrénico en el
proceso de comercializacion
en la empresa “Industrias
Prada”?

Problemas Especificos
¢En qué medida el comercio
electronico genera ventas
directamente en la empresa
“Industrias Prada”?

¢En qué medida el comercio
electrénico amplia la
cobertura publicitaria de la
empresa “Industrias Prada”?

Objetivo general

Determinar el efecto en el proceso
de comercializacién a través del
uso comercio electrénico en la
empresa Industrias Prada.

Objetivos Especificos

Medir las ventas directas con el
uso del comercio electrénico en la
empresa Industrias Prada.
Determinar en qué medida se
incrementa la cobertura
publicitaria a través del comercio
electrénico en la empresa
Industrias Prada.

Hipotesis general

El comercio electrénico tuvo
efectos en el proceso de
comercializacion en la
empresa “Industrias Prada”.

Hipotesis Especifica

El uso del comercio
electrénico genera ventas
directas en la empresa
“Industrias Prada”.

El uso del comercio
electrénico incrementa la
cobertura publicitaria para la
empresa “Industrias Prada”.

Experimental
GE
Oa, X, Od.

Variable
independiente:

Comercio
Electrénico.

Variable
dependiente:

Proceso de
comercializacién
de artesanias en
la empresa
industrias prada.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla N° 14: Matriz de operacionalizacion de variables

Ventas Ventas/mes. ¢hay un mercado potencial? a)Si  b) No

Mensualmente, ¢ cuanto asciende sus
ventas en promedio?

Con que frecuencia sus Clientes
realizan sus compras en su centro
comercial. a) Siempre  b) poco
c¢) debes en cuando

¢ Cuantos productos se vendieron en
su tienda virtual?

Cantidad de visitas a la tienda | Cantidad de visitas/mes ¢Quienes compran principalmente | a) Clientes de la provincia
virtual sus productos? b) Clientes del pais y del mundo
PROCESO DE
DEPENDIENTE | COMERCIALIZACION ¢Con qué frecuencia usted abre su | Diariamente
DE ARTESANIAS EN centro comercial? Dos veces a la semana
LA EMPRESA Tres veces a la semana
INDUSTRIAS PRADA Cuatro veces a la semana

Cinco veces a la semana
Seis veces a la semana
Una vez a la semana

Si piensa que hay un mercado
potencial, ¢cuantos clientes ha
adquirido sus productos a nivel
mensual?

¢ Cree usted tener nuevos clientes a
diferencia de los meses anteriores? a)Si  b) No
¢ Cuanto fue la cantidad de visitas a
su tienda virtual o pagina web?

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: validacién de instrumento

Calculo del coeficiente de Crombach.

Este coeficiente medird la fiabilidad del instrumento y daré validez al mismo, el valor maximo de Alfa es 1, se considera que valores de 0.7 a 0.8
son suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala.

Resumen de calificacién de jueces.

Tabla N° 15: Resiimen de Crombach

Fuente: Elaboracion propia

K=30

Y Vi=2,3992 K|, Ss7
_ 2

VT=54,3475 . > |

Coeficiente ALFA de Cronbrach = 0.988

Se considera suficiente el valor para dar validez al instrumento tenemaos una fonfiabilidad alta.

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
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JUICIO DE EXPERTO
Juez N

Respetado juez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento recoleccion de informacion, que es parte de la investigacion titulada “EFECTO
DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”. La evaluacion
de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados
eficientemente, en el proceso de comercializacién en Industrias Prada.

Se agradece de ante mano su valiosa colaboracion. Bach. Fredy rodas Alarcon.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:

FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:

TIEMPO: CARGO ACTUAL:
INSTITUCION:
Objetivo de la investigacion Objetivo del juicio de expertos Objetivo de la prueba
( \ Validar los instrumentos en su (Medir las ventas directas con el uso del Comercio Electrénico eD
El efecto en el proceso de “industrias Prada”.

comercializacion a través del uso contenido de acuerdo a lo que

Comercio Electrénico en “industrias se pretende medir. Calcular la cantidad de nuevos clientes a través del Comercio
Prada” Electrénico de Empresa Comercial “industrias
Prada”

\ ) %6 N\ J




De acuerdo a los siguientes indicadores califique cada uno de los Items de acuerdo a lo que corresponda:

Claridad 1. No cumple con el criterio. v' El ltem no es claro.
El ltem se comprende o v' El Item requiere bastantes modificaciones _o qqa modificacién muy gra}r)de en el
facilmente, es decir, su 2. Bajo nivel. ugo de las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
semantica y  su _ mismas. o - o
sintactica son | 3- Moderado nivel v' Se requiere una modificacion muy especifica de alguno de los términos del Item.
adecuadas 4. Alto nivel. v' El Item es claro, tiene semantica y sintactica adecuado.
Suficiencia 1. No cumple con el criterio. v Los Items no son suficientes para medir la dimension.
Los Items que v' Los Items miden algun aspecto de la dimensién, pero no corresponden con la
2. Bajo nivel.
pertenecen  a  una : dimensién total.
misma dimensién ) . »
bastan para la | 3- Moderado nivel v' Se deben incrementar algunos Items para poder evaluar la dimension
medicion de  este completamente.
" 4. Alto nivel. -
indicador. v Los Items son suficientes.
Coherencia 1. No cumple con el criterio. v' El ltem no tiene relacion légica con la dimension.
El ltem tiene relacién | 2. Bajo nivel. v' Elltem t!ene una relac!on tangencial con la d_lmens_lon. N
bai la di » 3. Moderado nivel v' El Item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
ogica con fa dimension - vioderado nive v'El Item se encuentra completamente relacionada con la dimensién que se esta
y/o indicador que se | 4. Alto nivel. midiendo.
esti midiendo.
Relevancia 1. No cumple con el criterio. v' El Item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la dimension.
El Item es esencial e | 2. Bajo nivel. v' El Item tiene alguna relevancia, pero otro Item puede estar incluyendo lo que mide
este.
importante, es decir | 3. Moderado nivel : :
P v'El Item es relativamente importante.
debe ser incluido. 4. Alto nivel. v El ltem es muy relevante y debe ser Incluido.
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1. ¢Qué productos vende su
empresa?

VARIABLE INDEPENDIENTE

a) Artesania
b) Licores
d) Bebidas exdticas

e) Otros (especifique)

2. ¢Doénde los comercializa sus
productos?

a) Los vendo en mi propia tienda comercial
b) Los vendo a otros comerciantes
c) Los vendo en el extranjero

3. ¢Dénde los comercializa sus
productos?

a) Los vendo en mi propia tienda comercial
b) Los vendo a otros comerciantes
c) Los vendo en el extranjero

4. ;Su empresa cuenta con un
sitio web?

a) S| b)NO

5. ¢Si su empresa no dispone de
pagina web ¢ Por qué razones no
dispone de ella?

a) No se necesita/no es Util para la empresa
b) Desconoce la tecnologia

c) No es rentable/resulta caro

d) No es segura

e) Otros (especifique)

6. ¢Usted vende sus productos
en el internet o tienda virtual?

a)Si b)) No

7. ¢Si usted vende en internet,
gqué modalidad usa?

a) Vende en su propia pagina Web
(intermediarios)
b) Vende a través de una tienda virtual

8. Si no vende en internet,
¢estaria dispuesto hacerlo?

a)Si  b)No

9. ¢(Cudl es el medio que utiliza
para contactar a sus clientes?

a) Teléfono (movil)
c) Internet (Paginas web, redes sociales)

10. ¢Actualmente el uso del y

tienda virtual seria necesario en a)Si b)) No
Ssu empresa?
11. ¢ Estaria usted interesado en a)Si b)No

implementar una tienda virtual en
su empresa?
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VARIABLE INDEPENDIENTE

1. ¢Cuél es el lugar donde usted a) Hogar
accede a internet? b) Trabajo

c) Otros Especifique..............cccocoveiiienss
d) No dispone

2. ¢,Cuél es su nivel de conocimiento

sobre negocios por internet o tienda a) Alto
virtual? b) Medio
c) Bajo
d) Ninguno
(31. IQrttee ustted'que comprar a traveés a) Barato
el internet es: b) Caro
4. ¢Ha realizado compras de algin a)Si b) No

producto atreves del internet?

5. ¢A que empresa ha realizado sus | a) Nacionales b) Internacionales
compras usted? c) Ninguna

6. Si las compras por internet le )
permiten ahorrar tiempo y dinero. a)Si b)No
¢Estaria dispuesto(a) a comprar
productos a través del internet?

7. Si usted realizara compras por . .
internet. ¢Cuél seria la forma de a) Transferencia bancaria

pago de su preferencia? b) Tarjeta de crédito
c) Pago contrareembolso

d) Domiciliacion bancaria

8. ¢ Qué aspectos tomaria en cuenta a) Seguridad del Pago
para realizar sus compras por b) Precios mas bajos
internet? c) Calidad de los productos

d) Servicio puerta a puerta

9. ¢Le gustaria que implemente una .
tienda virtual en industrias Prada? a)Si- b)No

10. ¢Compraria usted, productos o a) Si b)) No
servicios a través  comercio
electrénico de industrias Prada?
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VARIABLE DEPENDIENTE

1. ¢hay un mercado a)Si b)No
potencial?

2. Mensualmente,
¢Jcuanto asciende sus
ventas en promedio?

3. Con que frecuencia

sus Clientes realizan _
sus compras en su a) Siempre  b) poco

centro comercial. c) debes en cuando

4. ¢Cuantos productos
se vendieron en su
tienda virtual?
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VARIABLE DEPENDIENTE

1. ¢Quienes compran a) Clientes de la provincia
principalmente sus b) Clientes del pais y del mundo
productos?

2. ¢Con qué frecuencia a) Diariamente
usted abre su centro b) Dos veces a la semana
comercial? c) Tres veces a la semana

d) Cuatro veces a la semana
e) Cinco veces a la semana
f) Seis veces a la semana
g) Unavez a la semana

3. Si piensa que hay un
mercado potencial,
jcuantos  clientes ha
adquirido sus productos a
nivel mensual?

4. ¢;Cree usted tener nueva
cliente a diferencia de los
meses anteriores?

5. ¢Cuanto fue la cantidad
de visitas a su tienda
virtual o pagina web?

a)Si b)No
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Anexo 3: Juicio de expertos rellenado por cada uno de los jueces

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTO
Ne: OF

Juez

Respetado juez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de recoleccién de la informacidén, que es parte de la investigacion titulada
“EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN LA EMPRESA INDUSTRIAS PRADA”. La
evaluacioén de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados
eficientemente, en el proceso de comercializacién en la empresa Industrias Prada.

Se agradece de ante mano su valiosa colaboracién. Bach. Fredy Rodas Alarcén.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: O A PEs. 65 Chm <o ~DoE T O DO

FORMACION ACADEMICA: ING =niterns

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: & 08

TIEMPO: & R CARGO ACTUAL: o i

INSTITUCION: YN ADS= MAErA PR S = DOS

Objetivo de la investigacién Objetivo del juicio de expertos Objetivo de la prueba
NSRS DGR O PR Validar los instrumentos en su Medir las ventas directas con el uso del comercio electronico en
de comercializacion a través del contenido de acuerdo a lo que se

la empresa Industrias Prada.
uso de Comercio Electrénico en la pretende medir. £

Determinar en qué medida se incrementa la cobertura publicitaria

empresa Industrias Prada. X 5 o .
a través del comercio electronico en la empresa Industrias Prada.

NIVERSIDAD IONAL
@‘jose j}&}l}\ UEDAS
& évf
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De acuerdo a los siguientes indicadores califique cada uno de los Items de acuerdo a lo que corresponda:

Claridad No cumple con el criterio. v"  Elltem no es claro.
El Iitem se comprende o v"  El Item requiere bastantes modiflcat-:lones o una modificacién muy gre-mde en el uso de
faclimente, es decir, su 2. Bajo nivel. i las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.
semantica y su sintdctica N 5 i y Se requiere una rl.'\odlflcamén .muy especifica de alguno de los términos del Item.
son adecuadas. . o era O nive El Item es claro, tiene semantica y sintactica adecuado.
4. Alto nivel.
Suficiencia 1. No cumple con el criterio. v Los Items no son suficientes para medir la dimensién.
Los Items que pertenecen 2. Bajonivel v" Los Items miden algin aspecto de la dimensién pero no corresponden con la dimensién
2 . 24 . Bajo nivel.
a una misma dimension total.
bastan para la medicién $:  Midemdio: i) & B debeni d i T ” '
de este indicador: . oderado nive e deben incrementar algunos Items para poder evaluar la dimension completamente.
v'  Los Items son suficientes.
4. Alto nivel.
Coherencia 1. No cumple con el criterio. v" El Item no tiene relacién Iégica con la dimension.
El Item tiene relacién | 2. Bajo nivel. v"  Elltem tiene una relacién tangencial con la dimensién.
. a d ” T —— v’ Elltem tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.
iogica: con: la dimension: | 3. oderaconyc v"  Elltem se encuentra completamente relacionada con la dimension que se esta midiendo.
y/o indicador que se esta | 4. Alto nivel.
midiendo.
Relevancia 1. No cumple con el criterio. v"  El Iltem puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la dimensién.
El Item es esencial e | 2. Bajo nivel. v Elltem tiene alguna relevancia, pero otro Item puede estar incluyendo lo que mide este.
i derip ks A —— v~ Elltem es relativamente importante.
mportante, esdecirdebe N OCEEA00, e v~ El ltem es muy relevante y debe ser Incluido.
ser incluido. 4. Alto nivel.
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1. ¢{Qué productos vende su
empresa?

VARIABLE INDEPENDIENTE

a) Artesania
b) Licores
d) Bebidas exdéticas
e) Otros (especifique)

2. ¢(Dénde los comercializa
sus productos?

a) Los vendo en mi propia tienda
comercial

b) Los vendo a otros comerciantes
c) Los vendo en el extranjero

3. éSu empresa cuenta con
un sitio web?

a) SI b)NO

4. ¢Si su empresa no dispone
de pdgina web ¢Por qué
razones no dispone de ella?

a) No se necesita/no es Gtil para la
empresa

b) Desconoce la tecnologia

c) No es rentable/resulta caro

tienda virtual?

d) No es segura

e) Otros (especifique)
5. ¢Usted vende sus
productos en el internet o a)Si b)No

6. ¢Si usted vende en
internet, qué modalidad usa?

a) Vende en su propia péagina Web
(intermediarios)
b) Vende a través de una tienda virtual

7. Si no vende en internet,
éestaria dispuesto hacerlo?

a)Si b)No

8. ¢(Cudl es el medio que
utiliza para contactar a sus
clientes?

a) Cuando visitan el negocio
b) Teléfono (mévil)
c) Internet (Paginas web, redes sociales)

9. ¢Cudl es su nivel de
conocimiento sobre negocios
r internet o tienda virtual?

a) Alto b) Medio c¢)Bajo d) Ninguno

10. ¢Actualmente el uso del

en implementar una tienda
virtual en su empresa?

Comercio electrénico seria a)Si b) No
necesario en su empresa?
11. ¢Estaria usted interesado a)si b)No

D\« 15" MACIONAL
[ < LGUEDAS

vdo Condor Tinoco
flanie
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1. ¢Cuadl es el lugar donde usted

VARIABLE INDEPENDIENTE

a) Hogar

accede a internet? b) Trabajo
c) Otros Especifique....
d) No dispone

2. ¢Cudl es su nivel de a) Alto

conocimiento sobre negocios b) Medio

por internet o tienda virtual? c) Bajo
d) Ninguno

3. Cree usted que comprar a a) Barato

través del internet es: b) Caro

4. iHa realizado compras de algin a) Si b) No

producto atreves del internet?

5. ¢A qué empresa ha realizado
sus compras usted?

a) Nacionales b) Internacionales
c) Ninguna

6. Si las compras por internet le
permiten ahorrar tiempo vy
dinero. ¢Estaria dispuesto(a) a
comprar productos a través del
internet?

a)Si b)No

7. Si usted realizara compras por
internet. ¢Cudl seria la forma de
pago de su preferencia?

a) Transferencia bancaria
b) Tarjeta de crédito

c) Pago contra reembolso
d) Domiciliaciéon bancaria

8. ¢Qué aspectos tomaria en
cuenta para realizar sus
compras por internet?

a) Seguridad del Pago

b) Precios mas bajos

c) Calidad de los productos
d) Servicio puerta a puerta

9. ¢Le gustaria que implemente

una tienda virtual en industrias a)si b)No
Prada? ) o
10. éCompraria usted, a)si b)No

productos o servicios a través
comercio electrénico de la
empresa industrias Prada?
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VARIABLE DEPENDIENTE

éhay un mercado a)Si b)No
potencial?

2. Mensualmente, cudnto
asciende sus ventas en
promedio? P

3. Con que frecuencia sus
Clientes realizan sus

compras en su centro a) Siempre  b) poco

comercial. c) Debes en cuando 4
4. ¢Cuantos productos se
vendieron al mes en su g

tienda virtual?
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VARIABLE DEPENDIENTE

1. {Quienes compran a) Clientes de la provincia
principalmente sus b) Clientes del pais y del mundo
productos?
¢Con qué frecuencia a) Diariamente
usted abre su centro b) Dos veces a la semana
comercial? c) Tres veces alasemana

d) Cuatro veces a la semana
e) Cinco veces a la semana
f) Seis veces a la semana

g) Unavez alasemana

Si piensa que hay un
mercado potencial,
écuantos clientes ha
adquirido sus productos
mensualmente?

éCree usted tener nuevos
cliente a diferencia de los
meses anteriores?

a)Si b)No

éCudnto fue la cantidad
de visitas a su tienda
virtual o pagina web en
un mes?

Sejea s macioNaL
i AP UEDAS

Fo Condor Tinoco
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO
Juez Neo: |OZ2

Respetado juez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de recoleccién de la informacion, que es parte de la investigacién titulada
“EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN LA EMPRESA INDUSTRIAS PRADA”. La
evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados
eficientemente, en el proceso de comercializacién en la empresa Industrias Prada.

Se agradece de ante mano su valiosa colaboracién. Bach. Fredy Rodas Alarcén.

iEclaun “oque T

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:

FORMACION ACADEMICA: Tng- e sislemas

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: | ' reairamocion 321D .

TIEMPO: 1o _snes CARGO AcTUALL D Ocende — LINR TR
INSTITUCION: Univers,Jtaod ANaclonal Saose” Haorie A ceue dos
Objetivo de la investigaciéon Objetivo del juicio de expertos Objetivo de la prueba
(Determinar el efecto en el proceso Validar los instrumentos en su Medir las ventas directas con el uso del comercio electronico en
de comercializacién a través del contenido de acuerdo a lo que se empresa Industrias Prada.

uso de Comercio Electrénico en la pretende medir.

empresa Industrias Prada.

o

Determinar en qué medida se incrementa la cobertura publicitaria

a través del comercio electronico en la empresa Industrias Prada.

>
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De acuerdo a los siguientes indicadores califique cada uno de los Items de acuerdo a lo que corresponda:

Claridad 1. No cumple con el criterio. v" Elltem no es claro.

El ltem se comprende v' El Item requiere bastantes modific?uones o una modlflcac.:lén muy gra‘nde en el uso de
faciimente, es decir, su 2. Bajo nivel. . las pala%)ras de acuerf:lo co.n su significado o por la ordenacién d'e la.s mismas.
semdntica y su sintactica — Se requiere una modificacién muy especifica de alguno de los términos del Item.
L r: nive! i i i

son adecuadas. O 3'3 o v" Elltem es claro, tiene semantica y sintéctica adecuado.

4. Alto nivel.
Suficiencia 1. Nocumple con el criterio. v" Los Items no son suficientes para medir la dimensién.
Los Items que pertenecen o v'  Los Items miden algin aspecto de la dimensién pero no corresponden con la dimensién
a una misma dimension 2. Bajo nivel. total.
bastan para la medicién _

- 3. Moderado nivel v'  Se deben incrementar algunos ltems para poder evaluar la dimensién completamente.
de este indicador.
v"  Los Items son suficientes.

4. Alto nivel.
Coherencia 1. Nocumple con el criterio. ¥v" Elltem no tiene relacién légica con la dimensién.
El Item tiene relacién . Bajo nivel. v"  Elltem tiene una relacién tangencial con la dimensién.

. a di 6 NE— ¥ Elltem tiene una relacién moderada con la dimensién que se estd midiendo.

WA e b i ¢ IOGETAaUIVG v" Elltem se encuentra completamente relacionada con la dimensién que se estd midiendo.
y/o indicador que se esta | 4. Alto nivel.
midiendo.
Relevancia 1. No cumple con el criterio. v"  Elltem puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la dimensién.
El Item es esencial e | 2. Bajo nivel. v"  Elltem tiene alguna relevancia, pero otro Item puede estar incluyendo lo que mide este.
. i Gk 3. Kcdusadanivdl v"  Elltem es relativamente importante.
importants, esdecindene - Vioderado nive v Elltem es muy relevante y debe ser Incluido.
ser incluido. 4. Alto nivel.
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VARIABLE INDEPENDIENTE

TEMS

RESPUESTA | CLARIDAD | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | OBSERVACION |
: | i i : Smeid

" 1. {Qué productos vende su a) Artesania
| empresa? b) Licores

d) Bebidas exodticas L-\ L\
e) Otros (especifique)
2. ¢Dénde los comercializa a) Los vendo en mi propia tienda
sus productos? comercial s
b) Los vendo a otros comerciantes L—\ L‘ L# L\
c) Los vendo en el extranjero
3. éSu empresa cuenta con a) SI b) NO =
| un sitio web? L\ L\ L\ L'\
4, éSi suempresa no dispone a) No se necesita/no es util para la
de pégina web ¢(Por qué empresa
| razones no dispone de ella? b) Desconoce la tecnologia
c) No es rentable/resulta caro l—\ \—\ L\ i

d) No es segura
e) Otros (especifique)

| 5. ¢Usted vende sus
| productos en el internet o a)si b) No
| tienda virtual?
| 6. ¢Si usted vende en a) Vende en su propia pagina Web
internet, qué modalidad usa? (intermediarios)

b) Vende a través de una tienda virtual

| 7. Si no vende en internet,
| ¢estaria dispuesto hacerlo?

| 8. ¢Cudl es el medio que a) Cuando visitan el negocio
‘utiliza para contactar a sus b) Teléfono (mdvil)

L
K|
s bINo 0
l_\

| clientes? c) Internet (Paginas web, redes sociales)

| 9. (Cudl es su nivel de . . .
conocimiento sobre negocios a) Alto b) Medio c)Bajo d) Ninguno L
por internet o tienda virtual?
10. ¢ Actualmente el uso del

£
Comercio electrénico seria a)Si b) No L\ \\\

necesario en su empresa?
| 11. ¢Estaria usted interesado a)Si b) No
| en implementar una tienda H
virtual en su empresa?

ng. Edwin Roque Tito
DOCENTE
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VARIABLE INDEPENDIENTE

RESPUESTA CLARIDAD | SUFICIENCIA |

COHERENCIA

N |

RELEVANCIA [ OBSERVACIO

| 1. ¢Cudl es el lugar donde usted a) Hogar ]
accede ainternet? b) Trabajo
c) Otros Especifique.......c.o.......... L\ L\ L\ L\ s
d) No dispone
2. ¢Cual es su nivel de a) Alto
conocimiento sobre negocios b) Medio L
| porinternet o tienda virtual? c) Bajo L\ L\ l—\ \ ass
d) Ninguno
| 3. Cree usted que comprar a a) Barato
| través del internet es: b) Caro H “ 9 Y —
4. ¢Ha realizado compras de algin a) Si b) No
| producto atreves del internet? L\ \‘\ L\ L\ =)

| 5. A qué empresa ha realizado | a) Nacionales b) Internacionales
| sus compras usted? c) Ninguna ]_,\ L\ Z l_\ s
| 6. Silas compras por internet le

| permiten ahorrar tiempo vy a)Si b)No

{ dinero. ¢Estaria dispuesto(a) a L_] L\ Ll\ L‘ a5

| comprar productos a través del

—

| internet?
| 7.Siusted realizara compras por a) Transferencia bancaria
| internet. ¢Cudl seria la forma de b) Tarjeta de crédito L‘ L\
| pago de su preferencia? c) Pago contra reembolso L‘\ L‘ -
| d) Domiciliacién bancaria
8. ¢Qué aspectos tomaria en a) Seguridad del Pago
| cuenta  para realizar  sus b) Precios mas bajos Ll [_\ L
compras por internet? c) Calidad de los productos L—\ \ s

d) Servicio puerta a puerta

[o. éle gustaria que implemente .
| una tienda virtual en industrias a)Si b) No 3 L‘ 3 L\
Prada?

s ¢ i d, )
10. c_Compran:l:-:\ uste, a)Si b) No
productos o servicios a través

| comercio electrénico de la /L‘ )" L‘ ]_‘ -

empresa industrias Prada?

M3c ing. Edwin Roque 77
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VARIABLE DEPENDIENTE

éhay un mercado
potencial?

Mensualmente, cuanto
asciende sus ventas en

promedio? L_' L} L‘ L} =

Con que frecuencia sus
Clientes realizan sus

compras en su centro a) Siempre  b) poco L} L} L_’ L)

comercial. c) Debes en cuando

a)Si b)No

éCuantos productos se
vendieron al mes en su
tienda virtual?
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DIMENSION

1.

¢Quienes compran
principalmente sus
productos?

VARIABLE DEPENDIENTE

a) Clientes de la provincia
b) Clientes del pais y del mundo

RELEVANCIA | OBSERVACION

k\ -

¢Con qué frecuencia
usted abre su centro
comercial?

a) Diariamente

b) Dos veces a la semana

c) Tresveces ala semana
d) Cuatro veces a la semana
e) Cinco veces a la semana
f) Seis veces a la semana

g) Unavez alasemana

H

Si piensa que hay un
mercado potencial,
écuantos  clientes  ha
adquirido sus productos
mensualmente?

¢Cree usted tener nuevos
cliente a diferencia de los
meses anteriores?

a)Si b)No

¢éCudnto fue la cantidad
de visitas a su tienda
virtual o pagina web en
un mes?

H

Ly -
Ly -
Ll -
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTO 2
Juez N2 O

Respetado juez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de recoleccidn de la informacién, que es parte de la investigacién titulada

“EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN LA EMPRESA INDUSTRIAS PRADA”. La

evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados

eficientemente, en el proceso de comercializaciéon en la empresa Industrias Prada.

Se agradece de ante mano su valiosa colaboracién. Bach. Fredy Rodas Alarcén.

X e erLmaso Ga mio FCendanpe

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ:

T ulGemieto DOE STEMAY g TeseamMmAaTiCcA

FORMACION ACADEMICA:

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: | | ELECe mumicACiome) T T FoMATICA

Y 3 ) - = . C TONE

TIEMPO: 6 AN oy CARGO ACTUAL:I :6 ce NevrecomoemsiecAC B«

INSTITUCION: Ministeio De TanassSPoevcs ¥ ComonsicqQcionseEs

Objetivo de la investigacion Objetivo del juicio de expertos Objetivo de la prueba
Determinar el efecto en el proceso Validar los instrumentos en su Medir las ventas directas con el uso del comercio electrénico en
de comercializacién a través del contenido de acuerdo a lo que se la empresa Industrias Prada.

- 2 pretende medi

uso ds Comersio Electanion an la )// Determinar en qué medida se incrementa la cobertura publicitaria

mpresa Industrias Prada. . ; - :
EE a través del comercio electrénico en la empresa Industrias Prada.

- >
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De acuerdo a los siguientes indicadores califique cada uno de los Items de acuerdo a lo que corresponda:

Claridad

No cumple con el criterio.

El Item no es claro.

v . . . . £
El Item se comprende o El Item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de
Eiciimente; s dedin; su 2. Bajo nivel. las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.
semantica y su sintactica R : Se requiere una modificacion muy especifica de alguno de los términos del Item.
. Moderado nive i i i i

o adecuadas. e El Item es claro, tiene semantica y sintactica adecuado.

4. Alto nivel.
Suficiencia 1. No cumple con el criterio. v"  Los Items no son suficientes para medir la dimensién.
Los Items que pertenecen i v Los Items miden algun aspecto de la dimensién pero no corresponden con la dimensién

o . . 2. Bajo nivel.
a una misma dimensién total.
bastan para la medicién ” .
S 3. Moderado nivel Se deben incrementar algunos Items para poder evaluar la dimensién completamente.
de este indicador.
v"  Los Items son suficientes.

4. Alto nivel.
Coherencia 1. No cumple con el criterio. v" El Item no tiene relacion légica con la dimension.
El Item tiene relacién | 2. Bajo nivel. El Item tiene una relacién tangencial con la dimensién.

) . X e v" El Item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.

légica con la dimensién | 3. Moderado nive| v El Iltem se encuentra completamente relacionada con la dimensién que se estd midiendo.
y/o indicador que se estd | 4. Alto nivel.
midiendo.
Relevancia 1. No cumple con el criterio. v El Item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la dimensioén.
El ltem es esencial e | 2. Bajo nivel. v El Item tiene alguna relevancia, pero otro Item puede estar incluyendo lo que mide este.
i . . v El Item es relativamente importante.
importante, es decirdebe | 3. Moderado nivel v El Item es muy relevante y debe ser Incluido.
ser incluido. 4. Alto nivel.
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VARIABLE INDEPENDIENTE

DIMENSION

R

CONOCIMIENTO DE COMERCIO ELECTROCNICO PARA LAS EMPRESAS

ITEMS RESPUESTA CLARIDAD SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA | OBSERVACION
1. ¢{Qué productos vende su a) Artesania
empresa? b) Licores
d) Bebidas exéticas '—\ Y L 4y —
e) Otros (especifique)
2. ¢(Donde los comercializa a) Los vendo en mi propia tienda
sus productos? comercial =
b) Los vendo a otros comerciantes e Ly L 4
c) Los vendo en el extranjero
3. éSu empresa cuenta con a) SI b)NO 2
un sitio we’:)? Y 5 S b
4. (Si su empresa no dispone a) No se necesita/no es util para la
de pagina web ¢Por qué empresa
razones no dispone de ella? b) Desconoce la tecnologia
c) No es rentable/resulta caro L} Y X L —

d) No es segura
e) Otros (especifique)

5. éUsted vende sus
productos en el internet o
tienda virtual?

a)Si b) No

L

6. ¢Si usted vende en
internet, qué modalidad usa?

a) Vende en su propia pagina Web
(intermediarios)
b) Vende a través de una tienda virtual

=)

7. Si no vende en internet,
éestaria dispuesto hacerlo?

a)Si b)No

L

8. ¢Cudl es el medio que
utiliza para contactar a sus
clientes?

a) Cuando visitan el negocio
b) Teléfono (mavil)
c) Internet (Paginas web, redes sociales)

9. ¢(Cudl es su nivel de
conocimiento sobre negocios
por internet o tienda virtual?

a) Alto b) Medio c¢)Bajo d) Ninguno

10. { Actualmente el uso del

Comercio electréonico seria a)Si b) No '\{ XY k‘ Y .
necesario en su empresa? "

11. ¢Estaria usted interesado a)Si b) No

en implementar una tienda L( L‘ L{ =

| virtual en su empresa?
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VARIABLE INDEPENDIENTE

DIMENSION

:.‘CON(‘)CIMIENTOV DE COMERCIO ELECTRONICO PARA LOS CLIENTES

ITEMS ' RESPUESTA CLARIDAD SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA | OBSERVACION
1. {Cudl es el lugar donde usted a) Hogar
accede a internet? b) Trabajo
c) Otros Especifique.......c..ccu........ L‘ [N Y L\ e

d) No dispone

2. ¢ Cual es su nivel de a) Alto
conocimiento sobre negocios b) Medio
- tenda virtai? ; Ly Y Ly
por internet o tienda virtual? c) Bajo —
d) Ninguno
3. Cree usted que comprar a a) Barato
través del internet es: b) Caro L{ L' - S
4. ¢Ha realizado compras de algun a) Si b) No i

producto atreves del internet?

5. (A qué empresa ha realizado
sus compras usted?

a) Nacionales b) Internacionales
c) Ninguna

Y

Y
(=]
L.‘

6. Si las compras por internet le
permiten ahorrar tiempo vy
dinero. ¢Estaria dispuesto(a) a
comprar productos a través del
internet?

a)Si b) No

7. Si usted realizara compras por
internet. ¢Cudl seria la forma de
pago de su preferencia?

a) Transferencia bancaria
b) Tarjeta de crédito

c) Pago contra reembolso
d) Domiciliacién bancaria

8. ¢{Qué aspectos tomaria en
cuenta para realizar  sus
compras por internet?

a) Seguridad del Pago

b) Precios mas bajos

c) Calidad de los productos
d) Servicio puerta a puerta

9. ¢Le gustaria que implemente

una tienda virtual en industrias a)Si b) No Y 8} L‘ Y =
Prada?
10. éCompraria usted, a)si b)No

productos o servicios a través
comercio electronico de la
empresa industrias Prada?

L
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=T

SUFICIE

potencial?
Mensualmente, cuanto
asciende sus ventas en

promedio? \_\ Y 1y L\ .

3. Con que frecuencia sus
Clientes realizan sus ] L‘
compras en su centro a) Siempre  b) poco I-\ L\ L‘
comercial. c) Debes en cuando -

4. ¢Cuantos productos se
vendieron al mes en su
tienda virtual?
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VARIABLE DEPENDIENTE

1. (_Qwenes 7 compran ' a)Chentes de la | provmcua
principalmente sus b) Clientes del pais y del mundo

productos? H H "\ 4 —_
¢Con qué frecuencia a) Diariamente
usted abre su centro b) Dos veces a la semana
comercial? c) Tresveces ala semana
d) Cuatro veces a la semana \_\
e) Cinco veces a la semana Ly L\ L | ==

f) Seisveces a la semana
g) Unavezalasemana

Si piensa que hay un

mercado potencial,
écuantos  clientes  ha Y |8 Ly L\
adquirido sus productos .

mensualmente?

¢éCree usted tener nuevos
cliente a dif?rencia de los a)si b)No L_' Ly g
meses anteriores?

¢Cudnto fue la cantidad
de visitas a su tienda
virtual o pagina web en ‘-l [ L‘ L'
un mes?
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Tabla N° 16: Distribucion de T Student

Tabla D.6: VALORES CRITICOS DE LA DISTRIBUCION t DE STUDENT
i =
i} t
ares a la derechs de ¢
0,0005 0,0025 0,005 0,0075 0,01 0,015 0,02 0,025 0,05 0,1 0,15 o2 0.3 0,4 0,45/

g.d.l gl
1 636,619 127,321 63,657 42,433 31,821 21,205 15,895 12,706 6314 3,078 1,963 1,376 0727 0,325 0,158 1
2 31,599 14,089 9,925 8,073 6,965 5,643 4,849 4,303 2920 1,886 1,386 1,061 0617 0,289 0,142 2
3 12,924 7.453 5.841 5,047 4,541 3.896 3.482 3,187 2353 1.638 1.250 0,973 0,584 0,277 0.137 3
4 8,610 5,598 4,604 4,088 3,747 3,298 2,999 1,776 2132 1,533 1,190 0,941 0569 0,271 0,134 4
5 6,260 4,772 4,032 3,634 3,365 3,003 2,757 2,571 2,015 1,476 1,156 0,920 0,559 0,367 0,132 5
& 5,959 4,317 3,707 3,372 3,143 2,829 2,612 2,447 1,943 1,240 1,134 0,906 0,553 0,265 0,131 &
7 5408 4,029 3,493 3,203 2,998 2,715 2,517 1,365 1895 1,415 1,119 0,896 0549 0,263 0,130 7
8 5,041 3,833 3,355 3,085% 2 896 2,634 2,449 1,306 1,860 1,397 1,108 0,889 0,546 0,262 0,130 8
9 4,781 3,650 3,250 2,998 2821 2,574 2,398 2,262 1833 1,383 1,100 0,883 0543 0,261 0,129 9

10 4,587 3,581 3,163 2,932 2,764 2,527 2,359 2,228 1812 1,372 1,003 0,879 0542 0,260 0,129 10
11 4 437 3,497 3,108 2,879 2,718 2,491 2,328 1,201 1796 1,363 1,088 0,876 0,540 0,260 0,129 11
13 4,118 3,428 3,055 3,838 3581 3,461 2,302 3,170 1,782 1,356 1,083 0,872 0,530 0,150 0,128 12
13 4,221 3,372 3,012 2,801 2,650 2,436 2,282 1,160 1771 1,350 1,0M 0,870 0538 0,259 0,128 13
14 4,140 3,326 2,977 2,771 2,624 2,415 Z,26% 7,145 1,761 1,345 1,076 0,863 0,537 0,258 0,128 14
15 4,073 3,286 2,947 2,746 25602 2,397 2,249 1,131 1753 1,341 1,074 0,866 0,536 0,258 0,128 15
16 4,015 3,252 2,921 2,724 2583 2,382 2,235 1,120 1746 1,337 1,071 0,865 0535 0,258 0,128 16
17 3,965 3,222 2,898 2,706 2567 2,368 2,234 2,110 1740 1,333 1,069 0,863 0534 0,257 0,128 17
18 3,922 3,197 2,878 2,689 2,552 2,356 2,214 7,101 1,724 1,330 1,067 0,862 0,524 0,357 0,127 18
19 3,883 3,174 2,861 2,674 2539 2,346 2,205 1,093 1729 1,328 1,066 0,861 0533 0,257 0,127 19
20 3,850 3,153 2,845 2,661 2,528 2,335 2,197 2,086 1,725 1,335 1,064 a,860 0,533 0,257 0,127 20
21 3,519 3,135 2,831 2,649 2,518 2,328 2,189 2,080 1,721 1,323 1,063 0,559 0,532 0,257 0,127 21
22 3,792 3,119 2,813 2,639 2508 2,320 2,183 1,074 1717 1,321 1,061 0,853 0,532 0,256 0,127 22
23 3,768 3,104 2,807 2,629 2500 2,313 2,177 1,069 1714 1,319 1,060 0,853 0532 0,256 0,127 23
24 3,745 3,091 2.797 2,620 2492 2,307 2,172 2,064 1711 1,318 1,059 0.857 0531 0.256 0,127 24
25 3,725 3,078 2,787 2,612 2,485 2,301 2,167 1,060 1708 1,316 1,058 0,856 0531 0,256 0,127 25
26 3,707 3,067 2,779 2,605 2479 2,296 2,162 1,056 1706 1,315 1,058 0,856 0531 0,256 0,127 26
27 3,590 3,057 7,771 2,598 2,473 2,231 2,158 7,052 1,703 1,314 1,057 0,855 0,531 0,256 0,127 27
28 3,674 3,047 2,7a3 2,592 2467 2,286 2,154 1,048 1701 1,313 1,056 0,855 0530 0,256 0,127 28
29 3,659 3,038 2,755 2,586 2462 2,282 2,150 2,045 1,699 1,311 1,055 0,554 0,530 0,256 0,127 29
30 3,646 3,030 2,750 2,581 2457 2,278 2,147 2,042 1697 1,310 1,055 0,854 0,530 0,256 0,127 30
£y 3,633 3.022 2,744 2,576 2,453 2,275 2,144 1,040 1,696 1,309 1,054 0,853 0,530 0,256 0,127 31
32 3,622 3,015 2,738 2,571 2449 2,271 2,141 2,037 1694 1,309 1,054 0,853 0,530 0,255 0,127 32
33 3,611 3,008 2,733 2,566 2,445 3,258 2,138 2,035 1,692 1,308 1,053 0,853 0,530 0,255 0,127 EE!
34 3,601 3,002 2,728 2,562 2441 2,265 2,136 2,032 1691 1,307 1,052 0,852 0529 0,255 0,127 34
35 3,591 2,996 2,724 2,558 2438 2,262 2,133 7,030 1,690 1,306 1,052 0,852 0,529 0,255 0,127 35
40 3,551 2,971 2,704 2,542 2423 2,250 2,123 2,021 1684 1,303 1,050 0,851 0529 0,255 0,126 40
&0 3,460 2,915 2,660 2,504 2350 2,223 2,099 2,000 1671 1,296 1,045 0,843 0527 0,254 0,126 &0
80 3416 2,887 2,633 2,486 2374 2,209 2,088 1,990 1664 1,292 1,043 0,846 0526 0,254 0,126 a0
a0 3,402 2,878 2,632 2,480 2,368 2,205 2,084 1,987 1,662 1,281 1,042 0,846 0,526 0,254 0,126 20

100 3,390 2,871 2,626 2,475 2364 2,201 2,081 1,984 1660 1,290 1,042 0,845 0,526 0,254 0,126 100

120 3,373 2,850 2,617 2,468 2,358 3,196 2,076 1,980 1,658 1,289 1,041 0,845 0,526 0,254 0,126 120

inf. 3,191 2,807 2,575 2,432 2326 2,170 2,054 1,960 1645 1,282 1,036 0,842 0524 0,253 0,126 inf.
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Anexo 4: Instrumentos de aplicacion

Modelo del cuestionario

FICHA DE COTE]JO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS
PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion
precisa que de las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el
desarrollo de la investigacion titulado “EFECTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS
EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
e Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la
empresa.
e Obtener lainformacién precisa de las ventas realizadas en industrias
Prada.
e Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina
web.

1. ¢hay un mercado potencial?
a)Si b)No

2. Mensualmente, ¢cuanto asciende sus ventas en promedio?

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro
comercial.

a) Siempre b)) poco c) debes en cuando

4. ¢Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?
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FICHA DE COTE]JO PARA MEDIR LOS CANTIDAD DE VISTAS A LA TIENDA
VIRTUAL DE INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA ‘ -

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacién
precisa que de las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el
desarrollo de la investigacion titulado “EFECTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS
EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
e Recabar informacion de los clientes de la empresa industrias Prada

1. ¢Quienes compran principalmente sus productos?
a) Clientes de la provincia
b) Clientes del pais y del mundo

2. ¢Con qué frecuencia usted abre su centro comercial?
a) Diariamente
b) Dos veces a la semana
c) Tres veces a la semana
d) Cuatro veces a la semana
e) Cinco veces a la semana
f) Seis veces a la semana
g) Una vez a la semana
3. Sipiensaque hay un mercado potencial, ¢cuantos clientes han
adquirido sus productos en el mes?

4, ¢Cree usted tener nuevos clientes a diferencia de los meses
anteriores?
a)Si b)No

5. ¢Cuanto fue la cantidad de visitas a su tienda virtual o pagina web?
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Anexo 5: Cuestionario desarrollado

Cuestionario desarrollado del grupo control

FICHA DE COTEJO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Obijetivos
e Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

¢ Obtener la informacion precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
» Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
/'r)/Si b) No

2. ¢Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
(5852:3. Soles . 2092, prochchos

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

_A) Siempre  b) poco  c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q
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FICHA DE COTE]JO PARA MEDIR LLAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacién
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos

« Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

Obtener la informacidn precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
Si b)No

2. ;Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
10698 s0les 1887 ,Pmcwc»zvs

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.
,a')/ Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q.
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FICHA DE COTE]JO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
« Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron més en la empresa.

o Obtener la informacién precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
o Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
Si b)No

2. ;Mensualmente, cuénto asciende sus ventas en promedio?

t 743 sotes, 620 prdycfos

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

,a‘f Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q.
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FICHA DE COTE]JO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
e Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

o Obtener la informacion precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
» Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?

_a)Si b)No

2. ¢(Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?

[0557-5_soles. 2059 '/’J/OCLUUL0§

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

aySiempre b)poco c)debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q
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FICHA DE COTEJO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
e Obtener informacion de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.
o Obtener la informacion precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
* Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
_ASi b)No

2. ¢(Mensualmente, cuénto asciende sus ventas en promedio?
C$33.30_s0les, 1240 procuchos

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

_A) Siempre  b) poco  c) debes en cuando
4. ¢Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q

127



Cuestionario desarrollado del grupo experimental

FICHA DE COTEJO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
« Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

» Obtener la informacién precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
+ Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
_a)Si b)No

2. ;Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
L[492, 860 sole> 248 piodw Jos

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

_a) Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q
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FICHA DE COTEJO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
o Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

¢ Obtener la informaci6n precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
« Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
Si b)No

2. ;Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
2964.20 goles 1S5 p,oducﬁvs

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

,a)/ Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacién precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Obijetivos
o Obtener informacion de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

o Obtener la informacioén precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
« Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
a)Si b)No

2. ;Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
7330 _soles, [S42 productol

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

a) Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

0]
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FICHA DE COTEJO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Obijetivos
»  Obtener informacion de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.
» Obtener la informacidn precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
» Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?
Si  b) No

2. ;(Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?

BD223,10 sptes, [Y8s jwoduufd

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

_aj Siempre b) poco  c¢) debes en cuando
4. ¢Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

Q
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FICHA DE COTE]QO PARA MEDIR LAS VENTAS GENERADAS EN INDUSTRIAS PRADA

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

INDUSTRIAS PRADA

La presente encuesta tiene como objetivo fundamental obtener informacion precisa que de
las ventas que realiza, clientes de industrias Prada. Para el desarrollo de la investigacion
titulado “EFECTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS EN INDUSTRIAS PRADA”

Objetivos
« Obtener informacién de productos y servicios que se vendieron mas en la empresa.

« Obtener la informacién precisa de las ventas realizadas en industrias Prada.
+ Determinar la cantidad de visitas y ventas realizadas a través de la pagina web.

1. ¢hay un mercado potencial?

_A)Si b)No

2. ;Mensualmente, cuanto asciende sus ventas en promedio?
96R3.2. Sokes, Jsy¢ produckor

3. Con que frecuencia sus Clientes realizan sus compras en su centro comercial.

/a')/Siempre b) poco c) debes en cuando
4. ;Cuantos productos se vendieron en su tienda virtual?

2
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Resumen de datos de grupo control y experimental obtenidos de Industrias Prada

Datos obtenidos de Industrias Prada

- Clientes que realizaron sus compras
- Cantidad de productos vendidos

dic-15 960 130 2092 15857,3
ene-16 910 160 1881 . 10698,00
feb-16 502 120 620 5763,00
mar-16 980 210 2059 10557,5
abr-16 721 60 1240 6873,30
may-16 652 110 1248 4497,80
jun-16 780 120 1559 |- 7964,20
jul-16 770 130 1542 7730,00
ago-16 792 100 1485 8323,70
sep-16 805 120 1546 9623,2

ING. RICHARD PRADk/PIMENTEL
Gerente general

133



Anexo 6. Uso del modelo de tienda virtual de industrias prada
La direccion link de la tienda virtual de industrias Prada.

http://www.industriasprada.com

&« C | ® industriasprada.com/ir w o * @ S

‘o 083421188 Espaiiol Contacte con nosotros  Iniciar sesion

W™ Ccarrito:

PR A DA

134


http://www.industriasprada.com/

SoNESENG SRS L CHALING O WINC SR
BOLETIN AN QU P RA MASAL A0 SINCYSAL
TS

s/.30 SL20 SL12
¢.30
===
= ===
= 2]

CHALINA MATTA CHALINA U COCIEL CACAL ¥
MAYAD VAR A0 J Ll ——
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® industriasprada.com/index.php?id_category=38controller=category8id_lang=2 Q

L/ . D

ARTESANIAS

# ARTESANAS

o ARTESANIAS 70 b=k |

Laartesania

| ARTESANIAS Hay 15 productos.

Subcategorias

BOLETIN

SOMBREROS CHALINAS BOLSOS Y CHOMPAS CERAMICAS
MOCHILAS

CHULLOS MUNECOS
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SOMBREROS

SOMBREROS Hay 4 produsioc

Ordenar por ~- Vieta: ==
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CHALINAS

CHALINAS

Ordenar por -

Hay & produoioc

Vigta: ==

CHALINA DE RAYAS

S/. 20

CHALINA ALPACA PALLAY

S/. 30

CHALINA RASTA RAYAS

S/. 20

CHALINA DE COLORES

S/. 15
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S/. 23



@© industriasprada.com/index.php?id_c

Espanol Contacte connosotros  Iniciar sesion

AGROINDUSTRIAS

#  AGROINDUSTRIAS

 wowsms - AGROINDUSTRIAS |

LICORES ‘. £

P
| poLerin

AGROINDUSTRIAS Hay 5 productos.

Subcategorias

No image
available

LICORES MERMELADAS
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Anexo 7. Sistema eleventas de Industrias Prada

el even ta® www.eleventa.com Le\:;::e:

PUNTO DE VENTA

Hr1 Ventas éFZ Clientes || [£1F3 Productos EH Inventario | Configuracién Corte 0 | @ salir

VENTA- Ticket2

Céiga del Procucto: ‘@\ ‘ o ENTER-AgregarProducs

[3INSVaros | JCTRLPAL Comin | FI0Buscar - Fiflajoreo (4F7Enkadss ~ (4F8Salidas 1 DEL BomarAt

Codigo de Barras  Descripcion del Producto PrecioVenta  Cant. Impote  Existencia

() Productos en la venta actual. '
4 F12-Cobrar
‘i', FS - Cambiar * F8 - Pendiente 17 Elminar | o o
Total: Pagi Con:  Cambio: )
§/.15.00 5/.15.00 5/.0.00 B {2, Remprimir ki Ticket =) Ventas del d y Devaluciones

@elevenh (2,80.47.%6). Derechos reservados (2007-2017) Bamb( Code 5.A. de C.V. (soporte@eleventa.com) 02-ene 8:03 pm
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