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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar la influencia de las
estrategias digitales en la gestién comercial de Megacentro Boutique de Chepén en el afio
2022, pues se ha visto que empresas que han optado por implementar estrategias digitales
dentro de su gestion, han mejorado sus resultados. Esta investigacion tiene un disefio pre
experimental, de corte trasversal y de alcance descriptivo, en el que participaron una
muestra compuesta por 120 registros de operaciones mensuales de la base de datos de
Megacentro, con lo cual se obtuvo como resultado que los porcentajes de eficiencia son
superiores a partir de la implementacion de estrategias digitales en la empresa, asi en el
comparativo realizado, se tuvo que, para las Compras, Ventas y Devoluciones, las
eficiencias fueron del orden de 13,65%, 12,31% y 6.37% respectivamente. Como
conclusion se obtuvo que las estrategias digitales influyen de manera positiva en la gestion
comercial de Megacentro Boutique de Chepén por cuanto hubo mejoras en los porcentajes
de eficiencia para las compras, ventas y devoluciones asi lo reflejaron en un orden de
13.65%, 12, 31% y 6.37% respectivamente en la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén en el afio 2022.

Palabras clave: Estrategia digital, gestion comercial.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the influence of digital strategies
on the commercial management of Megacentro Boutique de Chepén in the year 2022, since
it has been seen that companies that have chosen to implement digital strategies within their
management have improved their results. This research has a pre-experimental design,
cross-sectional and descriptive in scope, in which a sample composed of 120 records of
monthly operations from the Megacentro database participated, with which the result was
that the efficiency percentages are higher from the implementation of digital strategies in
the company, thus in the comparison made, it was found that, for Purchases, Sales and
Returns, the efficiencies were of the order of 13.65%, 12.31% and 6.37% respectively. As
a conclusion, it was obtained that digital strategies positively influence the commercial
management of Megacentro Boutique de Chepén since there were improvements in the
percentages of efficiency for purchases, sales and returns, as reflected in an order of
13.65%, 12, 31 % and 6.37% respectively in the commercial management of Megacentro

Boutique de Chepén in the year 2022.

Keywords : Digital strategy, commercial management.
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1.

INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problemética

Todas las empresas hoy en dia buscan optimizar su gestion comercial, ese
objetivo esta bastante claro, pero la pregunta es como lograrlo, esto sigue
significando un gran reto para muchas organizaciones, mas aun cuando
actualmente los clientes demandan mayor interaccion, por ello, resulta
imprescindible contar con estrategias digitales que apoyen a las ventas
(Guaman, 2021).

El progreso de estas estrategias digitales con apoyo de las Tecnologias de la
Informatica y las Comunicaciones (TIC) y su aplicacién en la sociedad

cambian la vida social, cultural y econémica del hombre (Olivan, 2016).

Estas estrategias digitales con apoyo de herramientas desempefian un rol
notable en el intercambio, promocién y ventas de productos y servicios en la
actualidad y su manejo es cada vez mayor. El uso de las herramientas
digitales genera ganancias importantes a los empresarios, en el afio 2015 el
mercado de comercio con apoyo de herramientas digitales de CRM como
SalesForce registrado en el mundo sobrepasé los 25 billones de dolares
(Fredriksson, 2017) y favorecié en 2016 al aumento del 2,92% del PIB a nivel
mundial segun datos del portal ECommerceWiki. Asimismo, el 22% de la
poblacién mundial utiliz6 herramientas digitales con apoyo de tecnologia

durante el 2020 segln reporte del sitio We Are Social (Moon et al., 2021).

En la actualidad, el uso de estrategias digitales, ha cobrado mucha
importancia en las empresas y va en claro y firme aumento. Asi, en algunos
paises de America Latina, como el caso de Colombia las principales
ciudades cuentan con acceso a internet, lo cual ha propiciado nuevas formas
de adquirir productos y servicios, con celeridad y comodidad. La Camara de
Comercio electronico de colombia, en sus reportes anual del afio 2021,
afirma que las estrategias digitales implementadas por diversas empresas,

hoy por



hoy, equivale al 4.06% del PBI, representando 49 millones de ventas, que

son superiores a US$ 16,329 millones (Torres et al., 2021).

Al nivel nacional, la estimacion de la temética de estrategias digitales para la
gestion comercial se encuentra planteada desde el campo de la
investigacion, en cambio, son reducidas las empresas que tienen en cuenta el
sobre como inducir estrategias y técnicas que permiten la retencién, para
crear fidelizacion de los clientes dado que en la actualidad son ellos la vital

importancia de ser de las empresas que brindan bienes (Flink, 2020).

En las empresas peruanas, de acuerdo al IEDEP, el 38% son del rubro
comercial y tienen presencia en el mercado entre 2 a 5 afios, de estas el 11%
ha ido implementando estrategias digitales y apoyandose en herramientas
con uso de tecnologia e internet, segun lo menciona el Instituto de Economia
y Desarrollo Empresarial (2020). En ese contexto cada vez mas empresas
tanto micros como pequefias vienen implementando estrategias digitales
(Aranda & Yovera, 2020).

Respecto a la revision local, la empresa Megacentro Boutique ubicada en
Chepén — Peru, tiene una linea de trayectoria en el comercio de prendas de
vestir y calzado de 19 afios, contando a la fecha con varios locales propios. No
obstante, los objetivos y metas planteadas por la empresa, se vieron
duramente golpeadas a raiz de la pandemia producto de la Covid-19 que
llegd a nuestro pais en el afio 2020, Por ello, tras el uso de herramientas que
ésta tuvo, como diagrama de Ishikawa, lograron dilucidar las principales
causas/efectos a la problematica que se estaba viviendo a raiz de la
emergencia sanitaria, por ello y ante las medidas de confinamiento a causa de
la pandemia, es que establecieron los efectos en las ventas con registros
menores a los obtenidos en las mismas fechas de periodos anteriores,
reflejandose en la caida de las mismas, las que presentaron una considerable
disminucion, que la SUNAT reporto un 33% en el primer afio de la presencia
del virus, lo cual les amerité que deban buscar la manera de replantear el

concepto de venta tradicional a uno con



apoyo de herramientas digitales, con el fin de revertir esta situacion y
ademas destacar como un negocio de referencia para la digitalizacion en la
misma localidad, de prendas de vestir y calzado, la cual se encuentra
altamente comprometida con el bienestar, desarrollo econémico y social del

mercado.

1.1.2.  Enunciado del problema

¢De qué manera las estrategias digitales influyen en la gestion comercial de

Megacentro Boutique de Chepén el afio 20227

1.2. Justificacién

- Teorica:
Esta investigacion no se busca pretender crear una nueva teoria mas bien se
busca validar las teorias existentes que son las del autor Vivanco por que
influyen directamente a la gestion comercial. Esta influencia analizada busca
generar aportes para propuesta tedrica moderna de tal manera que pueda ser
replicada en diferentes realidades expandiendome con la teoria de Vivanco el
cual consolida como dimensiones escenario, plan y ejecucion porque es un
proyecto que aporta diferentes resultados.

- Préctica:
Existen pocas investigaciones empiricas sobre la variable estrategia digital,
debido que hoy en dia promover las estrategias digitales traen con esto diversos
beneficios con las empresas relaciones al rubro comercial de ropa y calzado,
tales como: mayores ingresos por medio de ventas y fidelizacién de clientes

hacia la organizacion, lo que apoya la retencion, aumento en la productividad y

mejoras en los niveles de servicio al cliente.



- Metodoldgica:
Las variables estrategias digitales y gestion fueron analizadas con los
colaboradores de la organizacién porque se estudid un antes y un después de la
implementacion para observar las reacciones que tuvo, es asi que se esclarecio
la influencia, empleando los registros reales de ventas, compras Yy
devoluciones, obtenidos de la misma empresa y procesados mediante analisis
porcentual. Se procedio, ademas, de acuerdo a las guias de metodologia de

investigacion cientifica

- Social:
La presente investigacion apoya la solucién de las exigencias de la comunidad,
en estos tiempos de alta tecnologia y comercio digital, donde el factor tiempo
es muy importante, ademas de las cada vez mas exigentes formas de comprar
de los clientes, y teniendo coherencia con ello, se busca la mejora en la calidad

de atencion para los pobladores en la provincia de Chepén.

1.3. Objetivos
1.3.1. Obijetivo general

Determinar la influencia de las estrategias digitales en la gestion

comercial de Megacentro Boutique de Chepén, 2022.

1.3.2. Obijetivos especificos

- ldentificar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén antes de la implementacion de las estrategias
digitales.

- Establecer las estrategias digitales implementadas en Megacentro

Boutique



- Indagar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique
de Chepén después de la implementacion de las estrategias digitales.

- Comparar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique
de Chepén antes y despuées de la implementacion de las estrategias

digitales.



2. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Striedinger (2018) en su Articulo Cientifico: “El Marketing Digital transforma
la gestion de Pymes en Colombia”. Se trazo como objetivo el analizar los
resultados de la aplicacion del Marketing Digital en las pequefias y medianas
empresas en Colombia. Tuvo una muestra de 30 empresas. Llegé a inferir que
con ayuda de innumerables herramientas digitales que van conociéndose
diariamente se han podido fortalecer a las Pymes en el pais en un 13% y que el
utilizar ello dota de ventajas a las organizaciones perfilandose como la primera
alternativa para la mayor parte de empresas de ese tipo en su afan de
incrementar ventas y utilidades en un porcentaje promedio mensual del 5% en
su fase de implementacion y llegando a incrementos promedios mensuales del
orden de 18% en sus fases maduras, ello traducido a pesos colombianos
significarian mejoras no menores a 10 millones de pesos en su implementacion
inicial hasta un promedio de 40 millones de pesos en su etapa de auge, con
supuestos de una inflacion del 8% anual y con impuestos estables en la
economia. Claro esta que los cambios deben ser adaptativos a las tendencias y

evolucion tecnoldgica.

Analisis critico: Sobre lo investigado por el articulo cientifico de
Striedinger aporta porque se puede implementar y confirmar que el
Marketing Digital beneficia la fuerza en las empresas, Colombia avanza
en ello, y el porcentaje al cual se infiere, significa que existe una clara
intencion de las pequefias y microempresas de alinearse a los
adelantos digitales en los que vivimos, comprendiendo que el hacerlo
les da ventajas comparativas que les permiten incrementar sus

ingresos.

Por su parte, Perdigon (2020) en su Articulo Cientifico: “Estrategia digital
para potenciar la gestion comercial de las cooperativas agropecuarias

cubanas”. Cuyo objetivo fue ejecutar una estrategia que



fortalezca la gestion comercial de las cooperativas agricolas en Cuba a través
del uso de tecnologias digitales. Utilizo el método analitico — sintético e
histérico — légico. Finalmente se tuvo como una estrategia propuesta el uso
del comercio social mediante Facebook, la cual permitira el incremento de las
ventas en promedio en porcentajes que van desde el 20% al 25% en las

cooperativas evaluadas.

Analisis critico: Sobre la investigacion de Perdigdn, aporta porque se
puede emplear el uso de las redes sociales, ya que en la actualidad esta
considerablemente en aumento dada la poderosa penetracion que tiene
en los potenciales clientes y usuarios de las mismas, y como podemos
apreciar del estudio analizado, también sucede ello, en diversos
sectores econdmicos, como en las cooperativas agropecuarias que no
son la excepcion, por su eficiencia y su repercusion e incidencia de

forma inmediata.

Callejas (2020) en su Articulo Cientifico: Estrategias de “marketing digital”
basadas en el uso de “influencers” en empresas de alta demanda: un analisis
desde la gestion comercial con plataformas TIC. Universidad del Rosario,
Bogota — Colombia. Esta investigacion tuvo como objetivo estudiar y analizar
la necesidad de difundir las estrategias digitales en la ciudad de Barranquilla,
en el sector de restaurantes. Tomandose como muestra a los 3,600 restaurantes
existentes en el lugar de estudio. Llegandose a concluir que con este proyecto
se llegd a tener un impacto positivo en més de 67 mil empresas, de las cuales
el 7,4 pertenecen al sector de hoteleria y restaurantes, proponiendo
esquematizar estrategias que se soporten en influenciadores, ya que, al no ser
muy conocido y utilizado, posee un potencial atrayente para estimular y
promover a empresas digitales. Estas empresas podrian llegar a mejorar sus
ingresos producto de las ventas en un rango del 8% al 17,5% mensual, a partir

del uso de las estrategias digitales.



Analisis critico: En relacion a la investigacion de Callejas, se nota que
su aporte, en paises de Sudamérica, existe ya una clara intencion de
digitalizar los negocios, entendiendo que es lo que la tendencia y la era
digital en la que vivimos prevalece. El reto y la utilidad esta en los
esquemas de esas estrategias que influyan y atraigan a que cada vez

mas empresarios apuesten por ello.

Asimismo, Vega (2020) en su Articulo Cientifico: Avances de la aplicacion
del marketing digital en la gestion comercial en las pymes de la ciudad de
Tunja. Tuvo como objetivo explicar las estrategias de mayor impacto que
existen dentro del marketing digital, para fortalecer las relaciones con el
consumidor y mejorar la gestion comercial. Su muestra fueron las pymes de la
localidad Tunja en Colombia. Llegando a concluir, que la implementacion de
marketing digital conlleva a mejoras sustanciales en su gestion comerciales,
llegando a mejorar sus niveles de ventas hasta en un 15% mensual en el primer
afio y llegando a tener aumentos de hasta el 25% para los subsiguientes afos,

de acuerdo a lo evaluado.

Analisis critico: En la investigacion de Vega, queda reflejada la
importancia de usar el marketing digital y de las herramientas digitales,
conllevando segun las proyecciones de negociacion y ventas a mejoras
de hasta el 25% para las pequefias y microempresas de Tunja en
Colombia.

2.1.2.  Anivel nacional

Pedemonte (2020) en su Tesis: Estrategias de marketing digital para promover
el E-Commerce en empresas de articulos deportivos. estudio de caso:
“Marathon Sports”. Investigacion cualitativa, utilizo entrevistas, analisis de
contenido y monitoreo de medios, descriptiva. Su propdsito fue analizar las
estrategias digitales de marketing para aumentar la visibilidad de la marca de
ropa y accesorios deportivos, y fomentar las compras online. Se logro

conocer los beneficios que aportan las



estrategias de marketing al e-commerce de la empresa objeto de estudio, para
generar un mayor trafico web y visibilidad en el medio, tales como eventos
que buscan promover la venta por internet. Llegando a tener mejoras en sus

indices de rentabilidad con ganancias superiores al 12% al afio en sus ventas.

Analisis critico: El articulo de Pedemonte es sumamente importante
para la presente investigacion, por cuanto sefiala en forma concluyente
que las estrategias digitales si contribuyen a la mejora de las ventas en
un rango importante del 12% anual trayendo consigo una mejora en
conjunto de la gestién comercial integral de la empresa estudiada. Para
ello, concluye, ademas, que es de alto valor, disponer de presupuestos
para poder invertir en innovaciones en linea con la tecnologia, pasando
de lo tradicional a lo digital. A su vez, este autor, considera que para
lograr obtener mayores utilidades a partir del uso de herramientas e
implementar estrategias digitales, primero debe el empresario invertir
en las mismas, y ello es légico, puesto que una inversion bien estudiada
y financieramente evaluada, retornara al termino de cierto plazo con

resultados en azul para la empresa.

Aranda & Yovera (2020). En su Tesis de licenciatura: “El marketing digital y
la gestion comercial en la empresa Wiirth Pera S.A.C., Ate 2020”.
Universidad César Vallejo. Su objetivo principal fue establecer si entre las
variables de estudio existe correlacion. De disefio correlacional, cuantitativa,
no experimental, transversal. Aplicaron encuesta. Su poblacion fueron 65
colaboradores. Concluyendo que entre ambas variables si existe correlacion
directa y significativa, por lo que cambios a favor de la Gestion Comercial
harian mejorar las utilidades de la empresa en mas del 30% (S/ 100,000.00) en
sus fases iniciales y en 45% (S/ 150,000.00) en las fases intermedias de su

implementacion.

Analisis critico: Respecto a la investigacion de Aranda & Yovera

podemos comprender que el manejo de tener una relacion directa,



significa que, si el Marketing digital logra sus objetivos en la empresa,
esa misma situacion de mejora se vera reflejada en la parte comercial
de la empresa, vale decir en sus ventas y, por ende, en sus ganancias

principalmente.

Carrasco (2018) en su Tesis de Maestria: “Estrategias de aplicacion de
herramientas de internet para integrar la gestion comercial en la empresa
Agrosoltec S.R.L. — Lambayeque”. Para optar el grado de Maestro en
Administracion de Negocios por la Universidad César Vallejo. Chiclayo —
Perl. Su objetivo fue hacer una propuesta de herramientas de internet para
mejorar e integrar la gestion comercial en la empresa. De disefio no
experimental propositivo, con una muestra de seis colaboradores del parea
comercial. Utilizaron encuesta. Se pudo corroborar que la empresa no utiliza
sociedad de informacién ni economia digital, tampoco comercio electronico,
ya que no visitan tiendas virtuales o hacen gestiones por correo electrénico.
Por lo que se infiere que el campo de las estrategias digitales ain no es
utilizado en su gestién comercial, y ello trae consigo el no aumentar sus ventas
generando potenciales pérdidas de hasta el 15% anuales o0 S/ 150,000.00, que a
su vez se traducen en pérdidas mensuales promedio del orden de S/. 12,500.00

soles, no considerando meses de ventas pico como julio, diciembre y enero.

Analisis critico: En la investigacién de Carrasco, se puede desprender
gue algunas empresas aun no contemplan el uso de herramientas de
internet en su afdn de mejorar la gestibn comercial. Consideramos
importante ante ello, la difusion de las ventajas que ello podria significar

para mejorar sus ventas y gestion en general.

Arce & Cuervo (2018) Elaboraron una Tesis para lograr el titulo profesional
de Licenciado en Gestion con alusion en Gestién Empresarial, en la Pontificia
Universidad Catolica del Pert, en la cual investigaron “La influencia de la red
social Facebook para el desarrollo de una marca: caso de una marca

peruana de ropa femenina”. LOS
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autores efectuaron una evaluacion del suceso de la empresa Milk Blues,
haciendo enfoque mixto por medio de herramientas de entrevistas en el
mercado de la moda, del sector retail, en marketing digital y en social media.
A su vez interrogaron y sondearon a solo mujeres entre los 17 y 23 afios de
edad de los NSE B y C, que se encuentra relacionado con publico ideal de la
empresa, aparte se desempefio un estudio etnografico. Dentro de los analisis
principales, los profesionales, en su gran mayoria, opinan que las técnicas y
estrategias de marketing con amplio impacto son las ventajas emocionales y
de expresion personal, similar a las que muestran las ventajas funcionales
como las caracteristicas de los productos y los disefios innovadores. Por este
motivo, resulta importante revisar la calidad de contenido multimedia que se
publicara en las paginas web. Ademas, se pudo observar que la empresa Milk
Blues no utiliza herramientas para la medicion de los efectos de las
plataformas sociales en la zona del mercado y esta que limita su facilidad de
comunicacion con el publico, por lo que es valioso utilizar innovadores
procesos estratégicos de marketing digital. Se puede inferir que las redes
sociales como Facebook es de mayor preferencia por las mujeres jovenes
millenials y genera un medio de ventas relevante en el mercado de la moda,
por eso el resultado es significativo para crear una propuesta de valor en
estrategias con prioridad en el marketing digital, que aporte un estudio de

mercado para reconocer la totalidad del publico objetivo.

Analisis critico: Este precedente de Arce & Cuervo es una relevante
contribucion para esta investigacion porque posibilita entender como
una empresa de origen peruana puede aumentar las ventas alrededor
en un escenario optimo del 20% o US$ 10,000 en su primera fase, o
incluso en un escenario pesimista del 10% que equivaldria a US$ 5,000,
por los efectos de las estrategias de marketing digital, como también la
prioritaria medicion y control de las tacticas. Es asi, que vemos que las
redes sociales influyen e impactan de manera significativa en las
empresas, siendo que las que tienen uso frecuente de las mismas

tienen mas posibilidades de incrementar sus ventas, por cuanto un

11



mayor numero de potenciales clientes podran saber y conocer de sus
productos, siendo Facebook unas de las que mas participacion tienen
en ese proposito, y lo cual es corroborado en investigaciones como

esta.

2.1.3.  Anivel local

Avellana (2021) en su Tesis: Estrategia de Marketing digital y su repercusion
en la gestion estratégica empresarial de la empresa de Seguridad Zeus,
Trujillo-2020. Su objetivo central fue determinar los efectos del marketing
digital en la gestion estratégica comercial de la empresa. Con enfoque mixto,
explicativa secuencial, correlacional, causal y transversal. Su muestra fueron
143 trabajadores y clientes de la empresa, y 6 especialistas en redes sociales de
la ciudad de Trujillo. Utiliz6 2 cuestionarios de encuesta y proceso en el
software SPSS. Su conclusién fue que el Marketing repercute favorablemente
en la Gestion Comercial, es decir, en forma directa y significativa, y que una
inversion por minima gue sea en estrategias digitales, sera recuperada segun los
flujos de caja proyectados que se analizaron, en 3 a 5 afios dependiendo de
las cantidades de inversion inicial, siendo la menor S/ 30,000 y la mayor
85,0000 soles.

Analisis critico: Del articulo cientifico de Avellana, se puede inferir para
su empleo de esta investigacion que, los efectos del Marketing digital
pueden reducirnos costos de inversion de manera significativa y su
retorno es eficiente para favorecer a la gestibn comercial y a su

rentabilidad ajustado a nuestros objetivos principales.

Tejada (2018) en su Articulo titulado “Estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas en la empresa Friojett E.ILRL., 2017 en donde estudio
cuales eran las estrategias utilizadas por la organizacion dentro de seis meses,
por lo que se aplicd la investigacion de disefio pre experimental, el objetivo
principal de establecer en qué grado estas estrategias de marketing digital

influyen el aumento de las ventas de
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Frijojett EIRL. Como resultado se logré obtener que, en consecuencia, se
aumentaron las ventas de la empresa por las estrategias digitales ejecutadas.
Llegando a concluir que se han mejorado la tasa de crecimiento en un orden
de 128,700 soles anuales que viene a ser un equivalente al 44% en sus ventas.
También, las estrategias aplicadas se estuvieron concentradas en la plataforma
de redes sociales, reconsiderando precios de los productos, y el

posicionamiento de las plataformas de busquedas en la web.

Analisis critico: Se puede desprender, del articulo cientifico de Tejada,
el cual beneficio este trabajo de investigacion al igual que el estudio
anterior, que el marketing digital bien definido y estrategias digitales
utilizados en un periodo de 6 meses, incrementa las ventas en la

empresa estudiada, y ello en un importante porcentaje del 44% al afio.

Chavez & Zavaleta (2020) en su Tesis de licenciatura: “Influencia del
marketing digital como estrategia para el incremento de las ventas de la
empresa comercial de ropa Trujillo — 2020” Universidad César Vallejo,
Trujillo. Cuyo objetivo fue evaluar si el marketing digital tiene influencia
sobre el aumento de las ventas en la empresa. Estudio no experimental —
cuantitativa. Muestra conformada por 106 clientes. Los resultados arrojaron
que el marketing tiene una correlacion muy fuerte de 99% en relacion a las
ventas. Por tanto, se concluyé que ambas variables estan fuertemente
correlacionadas y que el marketing digital si tiene influencia en el aumento de
las ventas de la empresa, significando ello un 27% que asciende a la suma

promedio mensual de S/ 17,000 en el periodo de analisis.

Analisis critico: De la investigacion desarrollada por Chavez & Zavaleta,
se puede inferir que, al estar relacionadas las variables estudiadas, se
infiere que lo que suceda con una, incidira en la otra, por tanto, si se
invierte en marketing digital, y este conlleva a lograr los objetivos
trazados, de mejorar los niveles de ventas, entonces su relacion es

directa y significativa.
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Por su parte, Ramirez (2018) en su Articulo cientifico titulado: “Aplicacion
del marketing en redes sociales en las ventas de la panaderia Namy's, 2018”.
Investigo determinar el efecto del uso de estrategias de marketing en
plataformas de redes sociales, en las ventas de una panaderia local. Esta
investigacion fue cuasi experimental de tipo aplicada y el nivel explicativo,
aplicando instrumentos de investigacion el cuestionario y la encuesta. El
estudio determino que la aplicacion de marketing en las plataformas de sociales
permitié aumentar las ventas de la empresa de panaderia, la cual se ejecut6 un
correcto uso de los espacios digitales para crear efectivas descripciones y
poder innovar los productos ofrecidos, ademas permitio ofrecer respuestas mas
pertinentes e instantaneas a los clientes, por ello la empresa alcanzo tener mas
posicionamiento en el mercado, aparte, aumento los indices de ventas
trimestrales en un 15% significando S/ 23,800 durante el primer trimestre del
afio 2018.

Analisis critico: El articulo cientifico de Ramirez, beneficia igual que
muchas otras investigaciones, que el uso de estrategias de Marketing
en redes sociales, influye directamente en las ventas de la empresa,

situacion que todo empresario debe tenerlo presente.

2.2. Marco tebrico
2.2.1. Estrategias digitales
2.2.1.1.  Definicion

Una estrategia digital es un programa de planificacion de accién para
concretar unos objetivos especificos por el medio online. Por lo que casi
siempre, tiene alcance a largo y corto plazo, buscando soluciones y
oportunidades que busca y toma en cuenta los clientes y el sector

competitivo (Vivanco, 2017).

Segun Vivanco (2017) puede expresarse en tres fases del desarrollo de

una estrategia digital: Definir escenario estratégico,

14



la planificacion estratégica de la empresa y la ejecucion del proyecto.

Sydle (2022) una estrategia digital se puede definir como todas aquellas
acciones que desarrolla una empresa o entidad para incrementar
participacion y relevancia en medios digitales como redes sociales, sitios
web o inclusive en los motores de busqueda como Google.

Tejada (2018) La intencion de una estrategia digital es atraer, convencer
y fidelizar clientes potenciales y consumidores de una marca y conseguir
realzar las ventas de la empresa e incrementar su presencia y
participacion en el sector.

Aranda & Yovera (2020) Consideran que de manera equivocada se
considera que las estrategias digitales solo son iniciativas de marketing
que una empresa puede impulsar para llegar a sus clientes potenciales en
linea. No obstante, una estrategia digital desde su concepto congrega
todas aquellas acciones mediante canales y formatos de comunicacion
inbound (de atraccién) y outbound (de impacto) que tienen el fin de
atraer clientes potenciales hacia la marca y conectarlas para propositos

comerciales, respectivamente.

Callejas (2020), una estrategia digital también llamada estrategia de
medios digitales, es una planificacion que se enfoca en extender los
beneficios comerciales de las bases de datos y las iniciativas que se basan

en tecnologias especificas de una empresa.

2.2.1.2. Indicadores

Perdigdn (2020) los Indicadores que una estrategia digital debe poseer
son aquellos que proporcionen resultados medibles que ayuden a evaluar
el rendimiento de las acciones. En ese sentido, unos de los elementos

fundamentales deben ser las herramientas
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generados en un periodo de tiempo y que éstas estén enfocadas en todas
las iniciativas y objetivos de la empresa previstos.
2.2.1.3. Importancia

Sydle (2022) la importancia de una estrategia digital, es la de generar y
desarrollar una estrategia como un elemento clave del proceso de
transformar a lo digital una organizacién y con ello, garantizar que la
tecnologia se integre en linea con los objetivos generales y especificos de

la empresa.
2.2.1.4. Lo que se necesita para crear una estrategia digital

Lora (2013) argumenta que lo que se necesita para crear una estrategia
digital es:

Identificar de qué manera la estrategia cambiard el proceso de la
empresa: siendo eficientes, es decir, optimizando el tiempo y los recursos
al acoger tecnologia y nuevas técnicas para instaurar ventajas
competitivas. Definir los objetivos: ya sea agrandar las ventas, fidelizar
clientes, optimizar el branding de la marca, entre otros. Contar con un
diagndstico completo: para establecer la hoja de ruta e impactar las
ventas en el mundo digital. Identificar el FODA de la empresa a fin de
conocer el entorno empresarial y el digital al que se enfrentan. Generar el
buyer persona: conociendo a detalle y las demandas del cliente ideal de la
marca para construir planificaciones, iniciativas, productos y servicios
que lo satisfagan. Disefiar de manera estratégica el procedimiento de
implementar: teniendo en consideracion las demandas de los clientes,
canales de preferencia, recursos disponibles, objetivos de la marca,

indicadores para medir el rendimiento, entre otros.

Jones (2016) sostiene que, para generar una estrategia digital de éxito, se
debe basar la empresa en 6 consejos: reunir recursos, entender el entorno
y contexto del negocio, tener presente las tendencias del segmento,
evaluar los datos, definir objetivos, prioridades y acciones y revisar la

estrategia.
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2.2.1.5. Beneficios de una estrategia digital

Gangeshewers (2018), menciona que los beneficios de un negocio digital,
son principalmente: menor inversion, horario flexible, mayor
competitividad en el mercado, estrategias de marketing digital, evolucion
maés agil, capacidad de medicion y alcance méas amplio.

2.2.1.6. Metodologia de implementacion de una estrategia digital

Erum et al. (2017) Consideran que la metodologia de implementacion de
una estrategia digital comprende 6 fases principalmente: la pre-fase, en
donde se da a conocer el diagnostico y requerimientos necesarios para
implementar la estrategia digital, la fase 1, donde se debe tener
contemplado los montos de inversion. La fase 2, donde se de considerar
la capacitacion al personal que manipularé las herramientas digitales. En
la fase 3, se debe tener en cuenta los manuales y guias de las
herramientas a utilizar a fin de solucionar cualquier contingencia que se
pueda presentar. En la fase 4 viene todo el soporte tecnolégico y técnico,
asi como la migracion de la base de datos de la empresa del sistema
tradicional a la digital, o la incorporacion de los datos digitalizados en un
negocio nuevo, asi como la ejecucion de la estrategia. Finalmente, en la
fase 5, las capacitaciones al personal periddicas y los nuevos adelantos

sobre las herramientas instaladas en la empresa.

2.2.1.7.  Dimensiones
e Escenario
Se establece en un contexto inicial disefiado mediante los datos que
el consumidor otorgue al profesional contratado. Se trata de
involucrar una planeacion grande e intensa de recopilacion de
informacion, que ademas acopla y comprende todo el proyecto. Se
evaluard por consiguiente la factibilidad de la propuesta de

productos o servicios, al pablico preferido
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que se desea enfocar como principal, habrd que fijar objetivos
ambiciosos Y realistas, para prevenir crear frustracion y pesimismo
(Erum et al., 2017).

Plan estratégico

Esta fase empieza tras llegar a una relacion del punto de partida, en
cuanto a qué se va a negociar, para quién, cOmo se va a contabilizar,
cuéles son el capital humano y economicos que desafia el reto, y
qué ultimos objetivos se estan persiguiendo. Relevante mencionar
que el “Plan estratégico” es la guia del documento para el cliente,
significa que, en la practica mencionamos a esta planificacion
estratégica como la “Estrategia digital” (Goémez, 2018).

Ejecucién

En esta fase se pone en marcha las politicas estratégicas, aungue sea
de forma parcial significa que en sesiones que logremos evaluar su
eficiencia. Consulta siempre al abastecedor, porque sera la persona
que te ayudara orientar y enfatizar las actividades que establecera en
la ejecucion en un plan. Una pésima estrategia es la que nunca se

pone en marcha a cabo (L6pez, 2022).

2.2.2. Gestion comercial

22.2.1.

Definicién

Herrero (2021) sostiene que la union que existe entre las
organizacion y el mercado que se encuentra, comprendiendo desde
un andlisis de estudio de mercado sabiendo las necesidades
insatisfechas de los consumidores y plantear productos que
complazcan esas necesidades hasta formar una relacion firme,
prospera y fidelizada con los consumidores, tanto empresas grandes
0 pequefias que de tener un publico ideal lograra indicar la razon
importante de ser de la empresa y obtendra un cliente altamente fiel y

duradero.

18



Diaz (2020) menciona que la gestion comercial es el procedimiento
de programar y ejecutar un plan con la idea de la promocion, precio,
producto y disposicion de ideas para ocasionar intercambios
comerciales que complazcan tanto necesidades personales como

empresariales.

Datacrm (2020) por su parte infiere que la Gestion comercial, es un
conjunto de técnicas que una corporacion, emplea para difundir sus
productos y servicios que brinda. Es decir, fijar los pasos que se
deben seguir para lograr los objetivos de venta y con ello obtener la

satisfaccion de sus clientes.

Efficy (2021) La gestion comercial generalmente se suele definir
como la que se encarga de dar a conocer y dar apertura a la empresa y
sus productos y/o servicios al exterior. Asi, sus dos fundamentales
ocupaciones son la gestion y la fidelizacién de sus clientes, como el

incremento de la participacion en el mercado para la compafiia.

El rol de la gestion comercial es importante para las organizaciones,
esta sostiene la direccion a la cual se inclina y posicion que la
empresa obtenga en el mercado por eso que los negocios desde sus
origenes se proyecta objetivos medibles, realizables, especificos
dando lugar a satisfacer la necesidad de los clientes principales
quienes de acuerdo a su calidad que reciben de los bienes adquiridos
logrard reconocer a su entorno y el negocio de la empresa se
beneficia incrementando el valor de marca y su rentabilidad obtenida
(Lagos, 2008).

De Borja (2021) La gestion comercial es la base esencial que soporta
el arte de vender. Esta referida a todas aquellas técnicas y procesos
mediante los que se promueven los productos y servicios con el
objetivo de poder comercializarlos. Es decir, esta consiste en todas

las técnicas y estrategias que
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se requieren para llegar al publico objetivo para ofrecer sus servicios
0 vender sus productos. Los ejes en los que se debe enfocar la gestion

comercial son en el mercado y la satisfaccion al cliente.

De Borja (2021) Las areas claves de la gestion comercial son el area
de mercadeo, donde se realizan los estudios de mercado y al publico
objetivo, como el comportamiento de los potenciales clientes, el area
comercial, en la cual se materializa la comunicacion en forma directa
con el cliente y el area de postventa, donde se procura la fidelizacién

del cliente.

Zendesk (2022) La gestion comercial es aquella funcion que
comprende todas las acciones disefiadas con el objetivo de dar a
conocer la propuesta comercial de la empresa. La gestion comercial
tiene principalmente dos grandes retos, el primero es la satisfaccion
del cliente y el segundo, la participacion en el mercado. Ambos,
exigen una clara estrategia, un sistema de calidad y la coordinacion

con diferentes areas de la organizacion.
Importancia de la gestién comercial.

Portal (2020) La gestién comercial en las empresas, actla como una
especie de motor y en general, la funcion comercial activa a las
demas, influyendo en ellas de forma directa o indirecta. Determina
los volumenes que se deben producir para atender la demanda, las
especificaciones que requiere el cliente, los precios y formas de
pago, la comunicacién y tiene el poder incluso de alterar la dindAmica

de la estrategia corporativa.

Elementos de la gestion comercial
Zendesk (2022) La gestion comercial implica elementos de diversas
areas, agrupa equipos, recursos y funciones, para conseguir sus

objetivos y contribuir a la competitividad de la
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22.2.2.

empresa. Los principales elementos de la gestiébn comercial son:
Planeacion estratégica: contiene la definicion de objetivos, la fijacion
de metas y la afirmacion de la estrategia corporativa. Gestion de
ventas: directamente encargada de las técnicas de venta y el
engranaje de actividades necesarias para llevar un producto hasta el

cliente final.

Gestion de marketing: abarca el andlisis del entorno y orienta la
estrategia de la mezcla de marketing o las 4 Ps, de tal forma que esté
alineada con la estrategia corporativa. Gestion de clientes: se ocupa
de la jornada del cliente en cada una de las etapas del proceso
comercial, desde la prospeccion hasta la postventa, con el propdsito
de alcanzar su satisfaccion y lealtad. Gestion de fuerza de ventas:
administra el recurso humano, en términos de la capacitacion, la
motivacion, y la estrategia del equipo de ventas. Areas de soporte: se
trata de la relacion con otras areas criticas para el desempefio del
proceso comercial, como por ejemplo las areas de tecnologia,

finanzas, produccion, logistica, entre otras.

Dimensiones

= Ventas
Sydle (2022) Son actividades que realiza la empresa para
incentivar a clientes potenciales a realizar una determinada
compra. Este concepto es muy amplio, pero por su esencia
consiste en el acto de negociar en el cual una parte es el vendedor
y la otra el que compra o comprador. Es la fuente de ingresos de
una organizacion, permite originar lazos para comercializar
productos o servicios de donde se logren las grandes
rentabilidades y se mantenga la comunicacion, la escucha activa
con los clientes. Sobre el departamento de ventas debe de estar
equipado por personas aptas que mantenga conocimiento total de
los productos como también las actualizaciones de las tendencias

entregando
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2.3. Marco conceptual

al cliente las mejores opciones. Proceso beneficioso para cumplir
el vinculo del negocio empresarial con el cliente, creando bases
de una relacion dichosa de crecimiento para la empresa, esta fase
de la empresa es vital pues es el momento oportuno que se tiene
para que se posicione la empresa, lo que ofrece y el valor que

lograra en sus clientes.

Compras

Segln Portal (2020) es la actividad que busca adquirir materias
primas, productos casi terminados, repuestos o servicios gque se
necesiten para el adecuado y normal funcionamiento de una
empresa, buscando los mejores precios, con buena calidad, que

redna los requisitos minimos exigidos y en el tiempo solicitado.

Devoluciones

Portal (2020) Son todas las mercancias o productos ya vendidos
que por alguna razén son devueltos a la empresa, esto puede pasar
por fallas técnicas, defectos de fabricacion, deseo de cambio en
las caracteristicas del producto por parte del cliente como talla,

color, entre otros factores.

- Estrategias digitales

Se definen como todas las acciones que ejecuta una organizacién o empresa

para posicionarse y obtener relevancia en medios digitales como redes sociales,

paginas web o incluso dentro de las plataformas de bisqueda (Clark, 2014).

- Gestién comercial

Comprende a

todas las estrategias y técnicas importantes que permite llegar al

publico objetivo que se busca para ofrecer sus servicios o
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vender sus productos en el mercado y satisfaciendo al cliente (De Borja, 2021).

Empresa
Es aquella institucion o entidad en la que intervienen el capital y el trabajo
como factores para la produccion de actividades industriales o0 mercantiles, asi

como para la prestacion de servicios (Ramirez, 2021).

Herramientas digitales

Son paquetes informéaticos que estan en las computadoras o0 en otros
dispositivos electronicos como smartphone, tabletas, entre otros (Avantel,
2020).

Recursos digitales

Un recurso digital es una informacién en formato digital que se diferencia por
estar codificado a fin de ser almacenada en una computadora, a la cual se
pueda acceder directa 0 remotamente. Entre los recursos digitales con mayor
uso se encuentran los videos, podcast de audio, pdfs, libros digitales,
animaciones de procesos y modelos, simulaciones, juegos, informacion en
portales web, redes sociales, entre otros (Universidad Digital Francisco José de
Caldas, 2020).

Productos de una empresa

Es todo aquello que ésta produce o elabora para poder ofertarlos al mercado
correspondiente y con ello, satisfacer las necesidades que tienen los clientes
que lo compraran (Calderén, 2021).

Tipos de productos
Se organizan con base en los habitos y costumbres de compra de los clientes,
semejanzas con otras marcas e intervalo de precios. Existen los productos de

consumo Yy productos destinados a empresas (Gonzéalez, 2018).

Devolucion de productos
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Es una situacién actual al que el area de logistica o la que haga sus veces en la
empresa enfrenta diariamente, y que, ademas, es estrechamente ligado con la
satisfaccion del cliente, por lo que se necesita que sea atendido con la

importancia que corresponde (Ecommerce, 2021).

- Causas de la devolucidn de productos
Las causas pueden ser diversas, sin embargo, en la mayor parte de los casos, se
dan por deficiencia del producto; expectativas insatisfechas o no suficientes;

cambio de idea; modelo o talla incorrecta (Ecommerce, 2021).

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general

Las estrategias digitales influyen de manera alta y significativa en la gestion
comercial de Megacentro Boutique de Chepén, 2022.

2.4.2. Hipdtesis Nula

Las estrategias digitales no influyen de manera significativa en la gestion

comercial de Megacentro Boutique de Chepén, 2022.
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2.5. Variables
2.5.1. Operacionalizacion de variables

Cuadro de Operacionalizacidon de variables para tesis explicativas

ideas, y servicios para ocasionar intercambios
comerciales que complazcan tanto necesidades
personales como empresariales (Diaz, 2020).

vendidos en relacion a los

Venta
esperados.
Porcentaje de productos
atendidos en relacion a los
Compras

esperados.

3 DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES i
OPERACIONAL MEDICION
Escenario Pre-fase de la implementacion
Una estrategia digital es un programa de Serd medida a través de (Diagnostico y requerimientos).
planificacién de accion para concretar unos los indicadores de las .
ESTRATEGIAS - e : . . . Nominal
Fses .23 (v,
: . capacitacion, manualesy
corto plazo, buscando soluciones y quias)
oportunidades que busca y toma en cuenta los :
clientes y el sector competitivo (Vivanco,
2017). . ., Fases 4 y 5 (soporte tecnoldgico,
Ejecucion puesta en marcha
y retroalimentacion al personal).
Porcentaje de devoluciones
Devoluciones atendidas en relacion a las
esperadas.
., . . Serd medida a través de
La gestion comercial es el procedimiento de los indicadores de las _
GESTION programar y ejecutar un plan con la idea de la dimensiones Porcentaje de productos Ordinal
COMERCIAL | promocion, precio, producto y distribucién de '
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3. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Poblacion

Conformada por los registros de operaciones mensuales de laempresa
“Megacentro Boutique”.

La poblacién, es el conjunto de todos los sujetos u objetos que
conforman un estudio (Rivas, 2018).

Marco muestral

Esta constituido por la base de datos de la empresa.

Segln Hernandez et al. (2014, p. 185) el marco muestral es un marco de
referencia que nos admite identificar de manera fisica los componentes de la
poblacién, asi como la posibilidad de enumerarlos y elegir las unidades

muestrales.

Unidad de anélisis

Esta representado por los registros de reportes efectuados de las operaciones
de la empresa Megacentro Boutique.

De acuerdo a Herndndez et al. (2014, p. 461) la unidad de analisis es un
fragmento de contenido textual, auditivo o visual que se examina para formar
categorias.

Muestra

Estd conformada por conveniencia de la investigacion y a través de un
muestreo no probabilistico, por 120 registros de operaciones mensuales de la
gestion comercial de la empresa, como compras, ventas y devoluciones, 60

del periodo antes de la implementacion y otros 60 registros del después.

La muestra en estadistica es una parte que se obtiene de una poblacion, con el
proposito de conocer las caracteristicas de la misma (Rivas, 2018).

El muestreo es no probabilistico, de tipo intencional o por conveniencia de la
investigacion, que viene a ser la muestra disponible en el periodo de estudio
(Supo, 2017).
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Tabla 1
Muestra de registros mensuales

N° Indicador Periodo Herram,|epta Nr_o. de
tecnoldgica registros

1 %% Compras 01/08/2018 — 15/03/2020 NO 20

01/10/2020 - 31/05/2022 Si 20

) %6 \Ventas 01/08/2018 — 15/03/2020 NO 20

01/10/2020 - 31/05/2022 S 20

% 01/08/2018 — 15/03/2020 NO 20

Devoluciones  01/10/2020 — 31/05/2022 Si 20

TOTAL REGISTROS MENSUALES 120
Nota: Datos extraidos de la empresa Megacentro Boutique.

3.2. Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion
La presente investigacion es aplicada y practica porque busca la
implementacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, conforme se
logran otros, después la sistematizacion de la préactica basada en
investigacion. A su vez, una investigacion aplicada se centra en encontrar

estrategias que faciliten lograr un objetivo puntual (Castillero, 2017).

El disefio de la investigacion es de enfoque cuantitativo pre experimental de
corte longitudinal. El enfoque cuantitativo recopila y realiza la
interpretacion de informacion numérica o data estadistica (Cadena et al.,
2017).

El enfoque pre experimental que es Disefio de un solo grupo donde el grado
de control es pequefio. Generalmente es Util como una primera aproximacion

al problema de investigacion en la realidad (Hernandez, et al., 2014).

Finalmente, es cuantitativa porque accede a la medicién de los resultados

obtenidos mediante pruebas estadisticas (Hernandez, et al., 2014).
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Tabla 2

Esquema de investigacion Pre experimental

Grupo Asignacion Observaciones  Tratamiento Observaciones
pre post
E No azar 01 X1 02

Nota: (Ayala Navarro et al., 2010). Leyenda:
E= Pre experimental
X1= Variable independiente (estrategias digitales.)
01 y O2 = Observacion de la variable dependiente (gestion
comercial).

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos
Recoger los datos involucra la elaboracion de un plan minucioso de
procedimientos que conduzcan a reunir datos con un propoésito especifico
(Hernandez, et al., 2014).

Técnica

Las técnicas de investigacion son el conjunto de herramientas,
procedimientos e instrumentos que se utilizan para recabar informacion y
conocimiento. Se emplean conforme a los protocolos instituidos en una

metodologia de investigacion especifica (Hernandez, et al., 2014).

La técnica utilizada fue la revision de documentos. En tanto el instrumento
fue la ficha de registro de ventas, compras y devoluciones. Para la medicion
y analisis de la variable Estrategias digitales, se tuvieron 3 dimensiones:
Escenario, cuyos indicadores fueron la Pre-fase de la implementacion
(Diagndstico y requerimientos). La dimension: Plan, con indicadores de las
Fases 1,

2 y 3 que abracé la inversion, capacitacion, manuales y guias. Finalmente, la
dimension Ejecucion, con indicadores, de las fases 4 y

5 que abarco el soporte tecnoldgico, puesta en marcha y retroalimentacion al

personal.
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3.2.3.

Para la medicion y analisis de la variable Gestion comercial, se utiliz6 como
instrumento fichas de registro que se desarrollé en Chong (2016) el cual fue
adaptado para la empresa. Este instrumento contiene 3 dimensiones claves
para la variable: Devoluciones, Ventas y Compras. Los indicadores son: para
la dimension Devoluciones el Porcentaje de devoluciones atendidas en
relacion a las esperadas. En cuanto a las Ventas, su indicador es el Porcentaje
de productos vendidos en relacion a los esperados. En tanto, para la
dimension Compras, su indicador es el Porcentaje de productos atendidos en

relacion a los esperados. (Ver anexo 1)

Procesamiento y andlisis de datos

En este parte se debe evitar repetir o volver a exponer toda la informacion
que ya hemos expuesto, resumida, hablamos de examinarlos manejando la
I6gica. Clasificar los datos, de acuerdo a la naturaleza de cada uno de ellos,
organizandolos por cada tipo y congregandolos y, en el final, exhibiéndolos
de modo que resuman la totalidad de data conseguida (Supo, 2017).

Se considerd los datos proporcionados por la empresa y expresados en las
tablas con las fichas de 60 registros del “antes” de la implementacion de las
estrategias digitales, entre las compras, ventas y devoluciones y se
compararon con las fichas de registros del “después” de la implementacion
de las estrategias digitales en la empresa en esos mismos conceptos (Ver

anexos del 1 al 6).

A continuacion, se detalla el procesamiento realizado:
Antes de la implementacion de estrategias digitales

En cuanto a Compras, se recolectd y registr6 en las fichas, la
informacion de la cantidad de productos atendidos (IPA) con frecuencia
mensual, luego de ello fueron comparados con los productos esperados
(IPE) y sacamos el porcentaje dividiéndolos (IPA/IPE). A ese resultado lo

multiplicamos por 100 para ponerlo en
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términos porcentuales y obtuvimos el TDM que es la Tasa de Mercancias.
Este procedimiento se hizo para el periodo anterior a la implementacion de

estrategias digitales que abarco desde agosto 2018 a marzo 2020.

En cuanto a Ventas, se recolectd y registr0 en las fichas, la
informacion de la cantidad de productos vendidos (PA) con frecuencia
mensual, luego de ello fueron comparados con los productos atendidos (PR)
y sacamos el porcentaje dividiéndolos (PA/PR). A ese resultado lo
multiplicamos por 100 para ponerlo en términos porcentuales y obtuvimos
el TDV que es la Tasa de Ventas. Este procedimiento se hizo para el periodo
anterior a la implementacion de estrategias digitales que abarco desde agosto
2018 a marzo 2020.

En cuanto a Devoluciones, se recolectd y registré en las fichas, la
informacién de las devoluciones atendidas (DA) con frecuencia mensual,
luego de ello fueron comparados con las devoluciones esperadas (DE) y
sacamos el porcentaje dividiéndolos (DA/DE). A ese resultado lo
multiplicamos por 100 para ponerlo en términos porcentuales y obtuvimos el
TD que es la Tasa de Devoluciones. Este procedimiento se hizo para el
periodo anterior a la implementacion de estrategias digitales que abarco

desde agosto 2018 a marzo 2020.
Después de la implementacion de estrategias digitales

En cuanto a Compras, se recolectd y registr6 en las fichas, la
informacion de la cantidad de productos atendidos (IPA) con frecuencia
mensual, luego de ello fueron comparados con los productos esperados
(IPE) y sacamos el porcentaje dividiéndolos (IPA/IPE). A ese resultado lo
multiplicAmos por 100 para ponerlo en términos porcentuales y obtuvimos
el TDM que es la Tasa de Mercancias. Este procedimiento se hizo para el
periodo anterior a la implementacion de estrategias digitales que abarco
desde octubre 2020 a marzo 2022.

En cuanto a Ventas, se recolectd y registr0 en las fichas, la

informacidn de la cantidad de productos vendidos (PA) con frecuencia
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mensual, después de ello fueron comparados con los productos atendidos
(PR) y sacamos el porcentaje dividiéndolos (PA/PR). A ese resultado lo
multiplicamos por 100 para ponerlo en términos porcentuales y obtuvimos
el TDV que es la Tasa de Ventas. Este procedimiento se hizo para el periodo
anterior a la implementacion de estrategias digitales que abarcO desde
octubre 2020 a marzo 2022.

En cuanto a Devoluciones, se recolectd y registrd en las fichas, la
informacién de las devoluciones atendidas (DA) con frecuencia mensual,
tras de ello fueron comparados con las devoluciones esperadas (DE) y
sacamos el porcentaje dividiéndolos (DA/DE). A ese resultado lo
multiplicAmos por 100 para ponerlo en términos porcentuales y obtuvimos el
TD que es la Tasa de Devoluciones. Este procedimiento se hizo para el
periodo anterior a la implementacion de estrategias digitales que abarcé
desde octubre 2020 a marzo 2022.

Asimismo, para el proceso de los datos se manejé las herramientas
Microsoft Excel 2013. Mediante esta herramienta se ejecutd la estadistica
descriptiva, con el objetivo de interpretar los datos y las calificaciones para
las variables de la base de datos de Nisira ERP y proceso de resultados. Las
técnicas estadisticas que se desarrollaron para el analisis de datos son: el
analisis comparativo de los datos pre y post implementacién de estrategias
digitales para ver como influyen éstas en la gestién comercial de la empresa.
Ademas, los resultados obtenidos fueron representados por medio de tablas
y figuras estadisticas con porcentajes de eficacia de las metas propuestas

respecto a las realmente alcanzadas.
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4. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1.Presentacion de resultados

Objetivos especificos

Identificar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén antes de

la implementacion de las estrategias digitales.

Tabla 3

Eficiencia en Compras — Ventas — Devoluciones antes de implementacion de
estrategias digitales

Porcentaje de Eficiencia

Compras

(Porcentaje de Ventas (Porcentaje de Devoluci(_)nes
. producios productog yendldos (P_orcentaje dfa
Periodo atendidos en en relacion a los devolg,uones atendidas en
relacion a los esperados.) relacion a las esperadas.)
esperados.)
Agosto 2018 72.19 71.17 85.71
Setiembre 2018 71.46 79.40
Octubre 2018 80.42 73.36 84.21
Noviembre 2018 79.95 78.95 81.81
Diciembre 2018 83.90 79.11 81.81
Enero 2019 79.82 79.67 80.95
Febrero 2019 80.54 76.18 80.00]
Marzo 2019 79.14 77.11 80.95
Abril 2019 65.15 78.91 90.00
Mayo 2019 90.94 79.51 80.95
Junio 2019 90.96 79.41 88.24
Julio 2019 89.04 79.40 94.12
Agosto 2019 83.04 78.35 94.44
Setiembre 2019 87.55 74.69 100.00
Octubre 2019 87.79 79.25 100.00
Noviembre 2019 95.84 78.49 94.12
Diciembre 2019 100.00
Enero 2020 78.14 87.50
Febrero 2020 89.52 79.18 100.00
Marzo 2020 89.61
PROMEDIO 82.27 77.85 88.31

Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la
empresa Megacentro Boutique (2018-2020).

El periodo de analisis abarca desde 1 de agosto de 2018 a 15 de marzo de 2020. En

promedio de todo ese periodo de analisis, antes de la implementacion de
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estrategias digitales, el mejor porcentaje de eficiencia lo tienen las devoluciones que
llegaron en algunos meses al 100%, es decir, en este rubro las devoluciones atendidas
fueron las programadas o estuvieron muy cercanas a las estimadas. Se resaltan los

porcentajes mayores en azul y los menores en rojo, por afio de analisis.

Los porcentajes de eficiencia en los tres rubros analizados, son relativamente bajos, llegando
incluso a tener un 61.74% en diciembre del 2019 como una relacion de productos que
Ilegaron a ser atendidos en relacion a los esperados, lo que significa que el 38.26% no se
atendieron, de un 72.87% de productos vendidos en relacion a los esperados, reflejando
que de lo planificado en ventas el 27.13% no se vendieron, y de un 78.95% en setiembre
del afio 2018 como porcentaje de devoluciones atendidas en relacién a las esperadas, es
decir dejando un 21.05% sin atender. De ahi la importancia de buscar alternativas para
mejorar la gestion comercial, como la de implementar estrategias digitales que impulsen y

mejoren los indicadores de eficiencia de las ventas, compras y devoluciones en la empresa.
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Figura 1
Eficiencia en Compras de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales
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H Productos atendidos  ® Productos esperados

Nota: La Figura muestra la cantidad de productos atendidos respecto a los planificados en el periodo de agosto 2018 a marzo 2020, en el cual ain
no se contaba con las herramientas digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa
Megacentro Boutique (2018-2020).

Figura 2
Eficiencia en Compras de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales — en porcentaje.
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Porcentaje de eficiencia de Compras

100.00 95.84
90.94 90.96 gg o4

90.00 63,04 87.55 87.79 86.88 89.52 89.61
8042 7095 0 7952 8054 79.14 :
80.00
72.19 71.46

70.00 65.15 o170
60.00

50.00

40.00

30.00

20.00

10.00

0.00

ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 ene-19 feb-19 mar-19 abr-19 may-19 jun-19 jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19 ene-20 feb-20 mar-20

Nota: La Figura muestra la relacion de productos atendidos respecto a los planificados en el periodo de agosto 2018 a marzo 2020, en el cual aln
no se contaba con las herramientas digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa
Megacentro Boutique (2018-2020).

Asimismo, la figura refleja que, respecto a las compras en la empresa en porcentajes, los productos atendidos siempre fueron menores a los
esperados, mostrando su porcentaje mas alto de eficiencia en el mes de noviembre 2019 con un 95.84%, en tanto en diciembre de ese mismo afio

la eficiencia cay0 a 61.74%.

Figura 3
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Eficiencia en Ventas de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales
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Nota: La Figura muestra la cantidad de productos vendidos respecto a los que se esperaron vender en el periodo de agosto 2018 a marzo 2020, en
el cual ain no se contaba con las herramientas digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de
la empresa Megacentro Boutique (2018-2020).

De igual manera, respecto a las ventas en la empresa en cifras nominales antes de utilizar implementar las estrategias digitales, los productos
vendidos siempre fueron menores a los esperados, mostrando sus picos mas altos en diciembre 2019 y el mas bajo en marzo 2020. Es decir, no

hubo un mes en el periodo de andlisis que se ha llegado a un 100%.
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Figura 4
Eficiencia en Ventas de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales — en porcentaje.
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Nota: La Figura muestra la relacion de productos vendidos respecto a los a los que se esperaron vender en el periodo de agosto 2018 a marzo
2020, en el cual aun no se contaba con las herramientas digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y

devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2018-2020).

Asimismo, respecto a las ventas en la empresa en porcentajes, los productos vendidos a lo largo del periodo fueron menores a los esperados,
mostrando su porcentaje mas alto de eficiencia en el mes de enero 2019 con un 79.67%, en tanto, en diciembre 2019 la eficiencia cay6 a 72.76%,

estando en todos los meses por debajo del 80%.
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Figura 5
Eficiencia en Devoluciones de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales
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Nota: La Figura muestra las devoluciones que se atendieron y las que se esperaron, en el periodo anterior a la implementacion de las estrategias

digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2018-2020).

Asimismo, se refleja que, respecto a las devoluciones en la empresa en cifras nominales, las devoluciones esperadas fueron mayores e iguales en
algunos meses a las atendidas realmente, mostrando sus nimeros mas altos en los meses de setiembre y octubre 2018 y los mas bajos en los meses
de junio 2019, enero y marzo 2020. Se debe resaltar meses como setiembre, octubre y diciembre 2019 donde se tuvo un 100%, al igual que en el

mes de febrero 2020, pese a estar ain sin las herramientas digitales.
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Figura 6
Eficiencia en Devoluciones de la empresa Megacentro Boutique antes de la implementacion de estrategias digitales — en porcentaje.
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Nota: La Figura muestra las devoluciones que se atendieron y las que se esperaron en términos porcentuales, durante el periodo anterior a la
implementacidn de las estrategias digitales. Fuente: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa
Megacentro Boutique (2018-2020). Respecto a las Devoluciones en la empresa, en porcentajes, las devoluciones esperadas fueron mayores e
iguales en algunos meses a las atendidas realmente, mostrando su porcentaje mas alto de eficiencia en meses como setiembre y octubre 2019 en

donde alcanzé al 100%, en tanto, en setiembre 2018 la eficiencia fue de 78.95%.
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Establecer las estrategias digitales implementadas en Megacentro Boutique de Chepén
desde el afio 2020 hasta el afio 2021.

En la empresa se implemento y desarrollé el Nisira e-doc, herramienta mediante la cual se
procesa la facturacion electronica, es decir, es un software que trabaja como Emisor
Electrénico de Comprobantes Electronicos, que es util y permite,

ademas, aplicar la retencidn de percepcion, hacer programacion de registros. Configuracion
de documentos, ver el estado de productos, en linea con el area de almacén, definir las
unidades de medida, elegir entre formas de pago para del cliente, tener una relacion de
clientes y proveedores, hacer consultas en SUNAT, entre otros, que han significado
reduccion de tiempos y eficiencia para la empresa, con la reduccion de costos que ello

significa.

Esta estretegia digital en la empresa se dearrollé en 6 fases, siendo éstas las siguientes:

PRE FASE: Donde se desarrolaron las charlas en Video Conferencia, con los duefios del
negocio, referentes a los requerimientos de la empresa. Asimismo, se realizé el diagnostico

para determinar:

1. Cantidad de puntos a instalar el software
2. Reconocer la estructura de los productos que se venden (codigo,
descripcion, precio)

3. Reconocer la cantidad de documentos emitidos mensualmente.

Asimismo, se llegaron a acuerdos sobre costos economicos previos a la Instalacion del

Sistema, para asumir costos de:

1. Licenciamiento (pago unico)

2. Cuota mensual (dependiendo de la cantidad documentos emitidos
mensualmente).
Tiempo horas sin costo, que entregara el personal implementacion nisira

4. Costo tiempo en horas adicionales, por requerimientos adicionales.
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FASE 1: Donse cubrieron los costos econémicos financieros, para cubrir:

1. Instalacion del sistema NISIRA en caja y puntos de venta.

2. Instalacion de Base de datos Provicional.

3. Entrega en pdf, del instructivo NISIRA

4. Solicitud del Catalogo de Productos existentes al 15/03/2020, por parte de la empresa

Megacentro
La inversion inicial ascendio6 a la suma de S/ 35,000.

FASE 2: En esta fase se dieron las charlas de capacion en video conferencia, a personal
que usara sistema NISIRA, con base de datos provicional de productos a fines al negocio.

Y se defini¢ la fecha de entrega del Catalogo del Producto.

FASE 3: En esta fase se hizo la entrega del Catalogo de productos en Excell, para exportar
al sistema NISIRA.

FASE 4: Esta fase correspondio a la importacion del catalogo de productos al sistema
nisira y al desarrollo de nuevas charlas video conferencia, a personal Megacentro que

trabaja con el sistema NISIRA, referentes a las validaciones y la las ventas por el sistema.

FASE 5: Se llevaron a cabo charlas de capacitacion en su tercera etapa, a travpes de video
conferencia, a personal Megacentro que trabaja con el sistema NISIRA, referente al

procedimiento para la exportacion de las ventas desde nisira hacia portal de sunat.

Debemos indicar que Nisira es un software que entrega soluciones tecnoldgicas, con las
mejores préacticas. (No es un sistema a medida). Es decir, la empresa se adapta al software,
y no lo contrario.

Imagen 1
Nisira e- doc

nisirac

e-Doc.

Nota: Isologotipo del Software Nisira e-doc. Fuente: Megacentro Boutique .
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En cuanto a las estrategias digitales implementadas para control de inventario, se ha
desarrollado y apoyado con Microsoft Excel, contando con usuario y clave de acceso para

seguridad y uso exclusivo de personal autorizado.

Imagen 2

Captura de Microsoft Excel

& Nisira EDoc : EDOC_MEGACENTRO - X
(@)
\& [ conrisuracion
> B Comprobantes B, Otros Privilegios U Config. Documento Estado @ Productos Formapago @ 5 \
Bl Retendon Percepcidn || % Parametros Empresa En W U.Medida = Tipos de Documentos < d =
Vents  Exportar Consutaen  Consutade  Enviode  Reglaspara Enviode | Consoldado
Programacion 4 OrigendeDatos || & Monede 3 Clentes y Proveedores snatdeCOR  Tidkets  Doaumentos wo  Comeo | deEnvio
OCUMENTOS CONFIGURACION TRBLAS E REFORTES

Lista ds Documentos d... | Documsntos de Venta

& Lista de Documentos de Venta

Desde
01/07/2022

Hasta

wormn |

Datos Generales Otros Campos

Tasa
0.00

Fecha

08/07/2022

Val, Referencial

Vi te Moneda
I~ [osmmaz || o1 [soes
T/Cambio Documento que aplica
Descuentos Globales
Moo ot
Gosn

+ | Desaripaén Total

Forma de pago

[JEsAntidpo [ EsTitulo Gratuto  []Es Exportacidn (1200 [CONTAD0 6] Darcmremmen

Campo 1 Campo 1 Campo 1 PAGO CON

# | cod. Producto  Producto UM. UM.... Cantidad

OtrosImpts.  Ajuste
0.00

Nota: Captura de pantalla mostrando programa disefiado en Excel. Fuente: Megacentro

Boutique.

Imagen 3
Captura de Microsoft Excel

m
INICIO INSERTAR  DISERIO DEPAGINA  FORMULAS ~ DATOS  REVISAR  VISTA  NITRO PRO Iniciar sesién
Cortar .. = . B o  Autosums + A
o s ,

=5 I .
A C n E I . H K ' I N i u v w x a4 ¢
5
Control de Inventarios x
Acceso
w Usuario | MEGAGENTRO 01 +|

" ’7 I ver
. @ Ingresar ﬂ

Clave

0 | ® | @ ]
LsTO B @ M

10%

Nota: Captura de pantalla mostrando programa disefiado en Excel. Fuente: Megacentro
Boutique.
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Imagen 4
Guia de envio

Nota: Se puede apreciar en la imagen, que se
ha implementado como estrategia digital una
Guia de envio para mejor control interno de la
mercaderia. Fuente: Megacentro Boutique
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Imagen 5
Boleta Electrénica

MEGACENTRO BOUTIQUE ZOILY EIRL.
RUC 20840268308
CAL LIMA NRO 865 CERCADO LA LIBERTAD
CAL SAN PEDRO 183 - CERCADO LA LIBERTAD
BOLETA ELECTRONICA
BO0Z00 Y182

FECHA  OBOY2022
CLIENTE VARIOS

Nota: De igual modo se implement6 la
Boleta Electrénica, como parte de las
estrategias digitales en la empresa para
mejorar la gestion comercial. Fuente:
Megacentro Boutique.

Como se puede apreciar en las iméagenes 1 — 5, estas herramientas digitales son de mucha
utilidad a la gestion comercial de la empresa, puesto que ayudaron a tener un manejo mas
ordenado de las compras, ventas y devoluciones de productos. Asimismo, posibilitar una
mejor contabilidad, al tener un registro digitalizado y sistematizado de los comprobantes de
pago, y Guia de envio para mejor control interno de la mercaderia. Todo ello mejora y
moderniza los procesos comerciales de Megacentro Boutique, asi como permite a la
empresa ahorrar recursos importantes como el tiempo y ser mas eficientes, al tener
sistematizados sus procesos comerciales de compras, ventas y devoluciones, con la ayuda
de las herramientas digitales.

44



Indagar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén después de

la implementacion de las estrategias digitales en el afio 2022.

Tabla 4

Eficiencia en Compras — Ventas — Devoluciones después de implementacion de
estrategias digitales

Porcentaje de Eficiencia

Compras

; Ventas Devoluciones

(Porcentaje de (Porcentaje de (Porcentaje de

Periodo atrérno d(:ggt:Zn produqos venidos devolucione_s’atendidas en
relacion a los relacion a los en relacion a las
esperados). esperados). esperadas).

Octubre 2020 94.64 85.54 96.15
Noviembre 2020 95.14 81.28
Diciembre 2020 95.53 91.17 94.12
Enero 2021 05.17| 90.98 90.91
Febrero 2021 95.73 90.06 91.3
Marzo 2021 96.49 88.05 95.24
Abril 2021 96.92 93.04 100
Mayo 2021 96.59 92.56
Junio 2021 96.07 89.92 100
Julio 2021 97.76 90.85 94.44
Agosto 2021 97.83 90.14 94.12
Setiembre 2021 98.51 90.90 100
Octubre 2021 98.71 91.01 94.44
Noviembre 2021 98.73 86.95 100
Diciembre 2021 98.78 100

Enero 2022 98.03 93.50 90
Febrero 2022 98.41 95.97 100
Marzo 2022 08.56 03.23 95
Abril 2022 98.69 95.63 100
Mayo 2022 99.17 95.50 100
PROMEDIO 97.27 90.65 95.81

Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la

empresa Megacentro Boutique: 2020 — 2022.

La tabla abarca el periodo desde 01/10/2020 — 31/05/2022. En promedio de todo ese
periodo de andlisis, el mejor porcentaje de eficiencia lo tienen las compras, es decir, en este
rubro los productos atendidos estuvieron muy cercanos a los esperados o planificados,

siendo el mes de mayo 2022 el de mayor eficiencia con

45



un 99.17%. Se resaltan los porcentajes mayores en azul y los menores en rojo, por afo de
anélisis

Asimismo, se prevé que las mejoras en cuanto a la eficacia de las compras, ventas y
devoluciones, después de la implementacion de las estrategias digitales sigan creciendo,
puesto que, al estar aplicindose de manera permanente en la empresa, coadyuvan a tener
una mejor gestion comercial de Megacentro Boutique en la provincia de Chepén, al
significar mayor orden, actividades planificadas y célculos exactos de los porcentajes de

eficacia y conocimiento de las brechas existentes por mejorar.

De igual manera, estos indicadores, permiten a la empresa conocer si se estd 0 no
avanzando en el periodo actual, respecto al anterior evaluado y qué puntos o areas de la

empresa deben seguir mejorando.
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Figura 7.
Eficiencia en Compras de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales.
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Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).
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La figura refleja que, respecto a las compras en la empresa en cifras nominales, los productos atendidos siempre fueron menores a los esperados,

no llegadndose a un 100%, mostrando sus picos mas altos en octubre 2021 y el méas bajo en enero 2021.
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Figura 8.
Eficiencia en Compras de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales — en porcentaje.
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Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).

Asimismo, respecto a las compras en la empresa en porcentajes, desde que se implementaron las estrategias digitales existe una tendencia
creciente de mejora en la eficiencia de compras, mostrando en octubre 2020 un 94.64% y alcanzando su porcentaje mas alto en el mes de mayo
2022 con un 99.17%
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Figura 9.
Eficiencia en Ventas de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales.
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Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).

La figura refleja que, respecto a las ventas en la empresa en cifras nominales, los productos vendidos se muestran menores a los esperados, con
picos mas altos en diciembre 2021 con 8,127 productos que se vendieron de los 9,359 que se esperaron vender, y el mas bajo en abril de ese

mismo afio con 1,056 productos vendidos respecto los 2,150 esperados.
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Figura 10.
Eficiencia en Ventas de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales — en porcentaje.
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Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).

Respecto a las ventas en la empresa en términos porcentuales, desde que se implementaron las estrategias digitales existe una tendencia creciente
de mejora en la eficiencia de ventas, mostrando en octubre 2020 un 85.54% y alcanzando su porcentaje mas alto en el mes de febrero 2022 con
un 95.97%. Para mayo 2022 este porcentaje descendio ligeramente alcanzando una eficiencia de 95.50%, lo que quiere decir, que solo el 4.5% de

las ventas esperadas no se dio en ese mes
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Figura 11.
Eficiencia en Devoluciones de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales

Eficiencia en Devoluciones

40
35
3
2

33 M
30
2526
23
22
21 21
20 20 20
19 19 1919
20 17 1818 1718 1717 1818
1616 1616 1515
1
0

oct-20 nov-20  dic-20 ene-21  feb-21 mar21  abr-21 may-21  jun-21 jul-21 ago-21  sep-21  oct21  nov-21  dic-21 ene-22 feb-22 mar22 abr-22 may-22

[C2 B ]

v O un

m Devoluciones Atendidas  m Devoluciones Esperadas

Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).

La figura refleja que, respecto a las devoluciones en la empresa en cifras nominales, las devoluciones esperadas fueron mayores e iguales en
algunos meses a las atendidas realmente, mostrando sus nimeros mas altos en los meses de diciembre 2020 y los més bajos en los meses de abril
2022, lo cual a su vez proyecta que conforme se avanza en el tiempo las devoluciones disminuyen, lo cual es beneficioso para la empresa.
Podemos ver que los nimeros que realmente se dieron son muy cercanos en la mayoria de meses analizados, y en muchos casos inclusive iguales,
como es el caso de abril, junio, setiembre, noviembre y diciembre 2021 y febrero, abril y mayo 2022, alcanzando un 100% de eficiencia de lo que
realmente se devolvio en relacion a lo que se esperaba o planeaba devolver. Esta situacién ayuda a la empresa a tomar mejores decisiones, seguir

creciendo y mejorando.
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Figura 12.
Eficiencia en Devoluciones de la empresa Megacentro Boutique después de la implementacion de estrategias digitales — en

porcentaje.
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Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la empresa Megacentro Boutique (2020- 2022).

Respecto a las Devoluciones en la empresa en porcentajes, posterior a la implementacion de estrategias digitales, las devoluciones esperadas
fueron superiores en la mayoria de los meses, e iguales en algunos, a las devoluciones atendidas realmente, mostrando su porcentaje totalmente
eficientes en meses como abril, junio, setiembre, noviembre y diciembre 2021 y febrero, abril y mayo 2022 donde la eficiencia fue de 100%, es

decir las devoluciones que se dieron calzaron totalmente con las que se habia previsto o programado.
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Comparar la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén antes y
después de la implementacion de las estrategias digitales en el afio 2022,

Tabla 5

Comparativo de porcentaje de eficiencia antes y después de la implementacién de
estrategias digitales.

COMPRAS VENTAS DEVOLUCIONES
P:Li?g; dp:srioqo Antes  Después g:g;ﬁ?&ﬁ Antes  Después g:i;ﬁ?ﬁ;’l Antes  Después ﬂiﬁ?ﬁﬁ
pues @) (b) ®)- @ (@ (b) b)- @) @) (b) b)- @)
Oct-18  Oct-20 80.42 94.64 1422  73.36 85.54 12,17 8421 96.15 11.94
Nov-18  Nov-20 79.95 95.14 1519  78.95 81.28 2.33 8181 90.91 9.10
Dic-18  Dic-20 8390 9553 1163 79.11 91.17 12.06 8181 94.12 12.31
Ene-19  Ene-21 79.82 95.17 1536  79.67 90.98 11.31  80.95 90.91 9.96
Feb-19  Feb-21 80.54  95.73 1519 76.18 90.06 13.87  80.00 91.30 11.30
Mar-19  Mar-21 79.14  96.49 1735 7711 88.05 10.94  80.95 95.24 14.29
Abr-19  Abr-21 65.15  96.92 31.77 7891 93.04 1412 90.00  100.00 10.00
May-19  May-21 90.94  96.59 5.65  79.51 92.56 13.05 80.95 89.47 8.52
Jun-19  Jun-21 90.96 96.07 511 7941 89.92 1051 8824 100.00 11.76
19 Jul-21 89.04  97.76 8.72  79.40 90.85 11.45 9412 94.44 0.32
Ago-19  Ago-21 83.04  97.83 1478  78.35 90.14 11.78 9444 94.12 -0.32
Set-19  Set-21 87.55 98.51 10.96  74.69 90.90 16.20 100.00  100.00 0.00
Oct-19  Oct-21 87.79 98.71 10.92  79.25 91.01 11.76 100.00 94.44 -5.56
Nov-19  Nov-21 95.84  98.73 2.89  78.49 86.95 845 9412  100.00 5.88
Dic19  Dic2l 6174 9878 7276 86.84 1408 10000  100.00 0.00
Ene-20  Ene-22 86.88 98.03 11.15 7814 93.50 15.35 87.50 90.00 2.50
Feb-20  Feb-22 89.52 98.41 8.89 79.18 95.97 16.79 100.00  100.00 0.00
Mar-20  Mar-22 89.61 98.56 895  77.87 93.23 15.37 8235 95.00 12.65

PROMEDIO 8227  97.09 1365 77.85  90.11 12.31 8831 9534 6.37
Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la
empresa Megacentro Boutique (2018-2022).

La tabla refleja el comparativo de eficiencia del antes y después de la implementacion.
Para hacer este comparativo se eligieron meses similares antes y después de la
implementacién de estrategias digitales, los porcentajes en azul refleja que la eficiencia
después de la implementacién de estrategias digitales es mayor a la sucedida antes de la
misma, los que aparecen de color rojo, es todo lo contrario, es decir la eficiencia después
de la implementacion es menor a la experimentada antes. Finalmente, el color verde

significa que ambos porcentajes son iguales y la eficiencia no ha mejorado ni empeorado.
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En ese sentido, y tras el analisis efectuado, podemos inferir que, en el caso de las Compras,
la implementacion de las estrategias digitales a lo largo del periodo de estudio, ha sido
adecuada, por cuanto todos los indicadores del “después” han sido superiores a los que se
tenian “antes” de la implementacion, y ello se refleja en que todas las cifras de la diferencia
evaluada del antes y después estén de color azul. Igual escenario sucede con las Ventas, ya
que todos los montos estan en azul en la columna de diferencias del antes y después. Para
el caso de las devoluciones, existen particularidades, como aquellas en donde ya en el
escenario de antes de la implementacién el porcentaje de eficiencia era del 100%, es decir,
ya no habia que mejorar. Asimismo, se refleja que, en los meses de agosto 2021, el
porcentaje es menor al que se tuvo en el afio 2019, es decir, la situaciébn empeoro
ligeramente, lo mismo sucedi6 en el mes de octubre 2021 respecto al mismo mes en el afio

2019 pasando de tener un 100% a un 94.44%, es decir disminuyendo en mas de 5 puntos.
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Obijetivo general

Determinar la influencia de las estrategias digitales en la gestién comercial de Megacentro

Boutique de Chepén en el afio 2022.

Tabla 6

Estrategia promedio general de la eficiencia lograda después de la implementacion
de estrategias digitales en la gestion comercial de la empresa.

120
97.09 90.11 95.34

100 88.31
82.27 77.85

80
60

40
20 13.65 12.31 o
0 | | I |

8227 9709 1365  77.85 9011 = 1231 8831 9534  6.37

Antes (a) Después Diferencia Antes (a) Después Diferencia Antes(a) Después Diferencia
(b) porcentual (b) porcentual (b)  porcentual

(b)-(a) (b)-(a) (b)- (a)
COMPRAS VENTAS DEVOLUCIONES

Nota: Datos extraidos de las fichas comerciales de compras, ventas y devoluciones, de la
empresa Megacentro Boutique (2018-2022).

Esta tabla muestra que la influencia de las estrategias digitales en la gestion comercial de
Megacentro Boutique de Chepén, es significativa y directa, por cuanto las diferencias en
porcentajes para las compras, ventas y devoluciones en el orden de 13.65%, 12, 31% y
6.37% respectivamente, son positivas, lo que indica que la eficiencia después de la

implementacidon de estrategias digitales ha sido mayor que el periodo anterior comparado.
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4.2.

Discusion de resultados

Con respecto al objetivo general de la investigacion, que busca determinar la
influencia de las estrategias digitales en la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén en el afio 2022, se recabaron los datos correspondientes a partir
de las fichas de registros comerciales de las Ventas, Compras y Devoluciones,
tomando en cuenta los datos pre y post la implementacion de estrategias digitales
explicadas en los resultados, obteniéndose que en el periodo de analisis, existe
eficiencia para las tres dimensiones de la gestion comercial, asi pudimos notar que
la influencia de las estrategias digitales en la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén ha sido positiva por cuanto las diferencias en porcentajes para
las compras, ventas y devoluciones ha sido positiva, del orden de 13.65%, 12, 31%
y 6.37% respectivamente. Ello se relaciona con Striedinger (2018) quien, en su
investigacion aplicada con una muestra de 30 pymes, lleg6 a inferir que con ayuda
de innumerables herramientas digitales que van conociéndose diariamente se han
podido fortalecer a las Pymes en el pais y que el utilizar ello dota de ventajas a las
organizaciones perfilandose como la primera alternativa para la mayor parte de
empresas de ese tipo en su afan de incrementar ventas y utilidades. Igualmente se
alinea a la investigacion de Avellana (2021) quien llegé a concluir que el
Marketing repercute favorablemente en la Gestion Comercial, es decir, en forma
directa y significativa. Asimismo, se observa la teoria de Sydle (2022) quien
argumenta que, la importancia de una estrategia digital, es la de generar y
desarrollar una estrategia como un elemento clave del proceso de transformar a lo
digital una organizacion y con ello, garantizar que la tecnologia se integre en linea
con los objetivos generales y especificos de la empresa. Como parte del analisis
critico, podemos inferir que ello es sustancial si tomamos en cuenta que ese periodo
de estudio también abarca aquel de la pandemia producto de la CoVid-19 en donde
se restringieron actividades y se mantuvo cuarentenas domiciliarias que
amenazaban con disminucion de ventas para las empresas, sobre todo las pequefias
0 medianas como la de nuestro estudio. Las implicancias que el adoptar estas

herramientas digitales puede traer consigo en empresas tanto pequefias
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como grandes, es segun, lo visto en estudios, muy importante por cuanto brinda
resultados eficientes a la gestion comercial, no obstante, las limitaciones que
pueden encontrar los empresarios es el contar con los recursos suficientes para
poder hacer estas inversiones en herramientas digitales y poder sostenerlas en el
tiempo.

En cuanto al objetivo especifico 1, identificar la eficiencia de la gestion
comercial de Megacentro Boutique de Chepén antes de la implementacion de las
estrategias digitales, se tuvo como resultado que en el periodo que abarca desde 1
de agosto de 2018 a 15 de marzo de 2020, en promedio de todo ese periodo de
analisis, el mejor porcentaje de eficiencia lo tienen las devoluciones, respecto a las
compras y ventas; es decir, en este rubro las devoluciones atendidas estuvieron
muy cercanas a las estimadas. Ello en el andlisis, previo a la implementacion de
estrategias digitales. En ese sentido, es importante seguir la sugerencia planteada
en su estudio Pedemonte (2020) quien infiri6 en su Articulo cientifico que la
Implementacién de un sistema de con uso de estrategias digitales logra mejoras en
la gestion comercial de la empresa, llegando a tener andlisis de rentabilidad y
utilidades que reflejan ganancias del 12% anuales en sus niveles de ventas.
Igualmente citando a Tejada (2018) se puede desprender que toda estrategia digital
es buena si se sabe aplicar y desarrollar, partiendo de los recursos y diagndstico
que tenga en la actualidad la empresa. En ese sentido, teniendo en cuenta los
fundamentos tedricos, Aranda & Yovera (2020) Consideran que una estrategia
digital desde su concepto congrega todas aquellas acciones mediante canales y
formatos de comunicacién inbound (de atraccién) y outbound (de impacto) que
tienen el fin de atraer clientes potenciales hacia la marca y conectarlas para
propdsitos comerciales, respectivamente, consiguiendo mejoras en su gestion
comercial. Como parte de nuestro andlisis critico , podemos inferir que los
resultados mostraron que la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén antes de la implementacion de las estrategias digitales en el
afio 2020, reflejé porcentajes del orden del 82%, 77,85% y 88.31% para Compras,
Ventas y Devoluciones respetivamente, no siendo cifras bajas, sin embargo se

sigue en la busqueda de mejora
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continua, que es lo que podriamos buscar con implicancia de la adopcién de
estrategias digitales, sin embargo, el reto también esta en superar limitaciones de
talento humano, de la adecuada seleccion y retencion del mismo, que opere y
desarrolle de manera proba y eficiente estas herramientas, y que supongan mejoras

en el &rea comercial de la empresa.

Por otro lado, en relacion al objetivo especifico 2, para establecer las
estrategias digitales implementadas en Megacentro Boutique de Chepén desde el
afio 2020 hasta el afio 2021, se pudo ver que la empresa ha implementado y
desarrollado el Nisira e-doc, con la realizan las facturaciones electronicamente, es
decir, es un software que trabaja como Emisor Electrénico de Comprobantes
Electronicos, que sirve también para aplicar la retencion de percepcion, hacer
programacion de registros. Configuracion de documentos, ver el estado de
productos, en linea con el area de almacén, definir las unidades de medida, elegir
entre formas de pago para del cliente, tener una relacion de clientes y proveedores,
hacer consultas en SUNAT, entre otros, que han significado reduccion de tiempos y
eficiencia para la empresa, reduciendo tiempos y costos, que conducen a mayores
beneficios. Ademas, consideramos que estas herramientas digitales ponen a la
empresa a la vanguardia de los ultimos cambios tecnoldgicos en donde todo es méas
dinamico y veloz. En esa linea, Aranda & Yovera (2020) en su estudio
correlacional, no experimental, con una muestra de 65 colaboradores, manifiesta
que las variables estrategias digitales y gestion comercial se correlacionan y lo que
suceda con una repercutirda la otra en el mismo sentido. De igual manera la
investigacion de Chéavez & Zavaleta (2020) quienes sostuvieron que el marketing
digital estd estrechamente relacionado con la gestién comercial de una empresa,
por tanto, lo que le suceda a una le afectara en la misma direccion a la otra. En ese
sentido, las bases tedricas, Perdigon (2020) manifiesta que los Indicadores que una
estrategia digital debe poseer son aquellos que proporcionen resultados medibles
que ayuden a evaluar el rendimiento de las acciones. Por ello, consideramos por
nuestro analisis critico, que uno de los elementos fundamentales debe ser las

herramientas generadas en un
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periodo de tiempo y que éstas estén enfocadas en todas las iniciativas y objetivos
de la empresa previstos

En cuanto al objetivo especifico 3, para indagar la eficiencia de la gestion
comercial de Megacentro Boutique de Chepén después de la implementacion de
las estrategias digitales en el afio 2022, se pudo corroborar que en el periodo de
estudio que abarca desde 01/10/2020 — 31/05/2022, en promedio de todo ese
periodo de andlisis, el mejor porcentaje de eficiencia lo tienen las compras, es
decir, en este rubro los productos atendidos estuvieron muy cercanos a los
esperados, siendo el mes de mayo 2022 el de mayor eficiencia con un 99.17%.
Esto resalta la importancia de las estrategias digitales desarrolladas e
implementadas por la empresa, claramente se ven mejores porcentajes de eficiencia
y si ello se sostiene la empresa podria estar creciendo y expandiéndose en un corto
plazo. En relacion a ello, los autores Arce & Cuervo (2018) quienes llegaron a
inferir en su estudio aplicado, con 50 personas entre 17 y 23 afios, que es una
importante contribucion para las empresas entender como éstas pueden
incrementar sus ventas como consecuencia de las estrategias de marketing digital,
como también la prioritaria medicién y control de las tacticas. Asimismo, Ramirez
(2018) infirid que el uso de estrategias de Marketing en redes sociales, influye
directamente en las ventas de la empresa, situacion que todo empresario debe
tenerlo presente Por ello, consideramos que se debe tener presente los fundamentos
tedricos que sostuvo Jones (2016) al sostener que, para generar una estrategia
digital de éxito, se debe basar la empresa en 6 consejos: reunir recursos, entender el
entorno y contexto del negocio, tener presente las tendencias del segmento, evaluar
los datos, definir objetivos, prioridades y acciones y revisar la estrategia. Por tanto,
creemos que la empresa logro tener mejoras en gestion por cuanto pudo congregar y
saber utilizar sus estrategias digitales, restando tiempo y costos. Asimismo, de
acuerdo a los resultados arribados, se pudo hacer un analisis critico, que en
promedio de todo ese periodo de analisis, el mejor porcentaje de eficiencia lo
tienen las compras, es decir, en este rubro los productos atendidos estuvieron muy
cercanos a los esperados, siendo el mes de mayo 2022 el de mayor eficiencia con

un
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99.17%. La implicancia es muy buena para la empresa, el reto esta en sostener
estas mejorar, con la constante capacitacion al personal, mantenimiento de los
softwares y herramientas digitales y el preservar y resguardar los recursos
presupuestarios necesarios para tal fin.

En cuanto, finalmente, al objetivo especifico 4, respecto a comparar la
eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén antes y
después de la implementacion de las estrategias digitales en el afio 2022., podemos
indicar que se pudo corroborar que para las compras la eficiencia promedio de
octubre 2018 a marzo 2022 tuvo un 13.65%, en cuanto a las ventas la eficiencia
promedio para ese mismo periodo de analisis pre y post arrojé un valor de12.31%,
en tanto, para las devoluciones la eficiencia promedio fue de 6.37%. Para ello se
eligieron meses similares que presentan caracteristicas parecidas, a fin que
tengamos datos en iguales meses, pero evaluando los efectos de la implementacién
de estrategias digitales con el periodo en donde no las habia. En ese sentido,
podemos citar a lo investigado por Chavez & Zavaleta (2020) quienes concluyeron
en su estudio aplicado, con una muestra de 106 clientes, que las estrategias
digitales y la gestion comercial, puntualmente en lo que se refiere a ventas, estan
fuertemente correlacionadas, por tanto, hacer algo en una afecta, influye o incide
en la otra. Igualmente, al antecedente de Carrasco (2018), quien sostuvo que las
estrategias digitales en estos tiempos son muy importantes para acercar a los
potenciales clientes. Asimismo, todo ello es soportado por la base tebrica de
Callejas (2020), quien sostiene que una estrategia digital también llamada
estrategia de medios digitales, es una planificacion que se enfoca en extender los
beneficios comerciales de las bases de datos y las iniciativas que se basan en
tecnologias especificas de una empresa. Por Gltimo,el analisis critico ,es importante
acotar que estas herramientas digitales suponen constantes cambios Yy
actualizaciones, lo que, a su vez, requiere recursos tanto personales como
financieros que garanticen no solo la sostenibilidad de los alcanzado o logrado sino
el contar con esos recursos para proximas actualizaciones o cambios de
herramientas acorde con los cambios tecnoldgicos.

Finalmente, dicho ello, se puede inferir que las estrategias digitales si

influyen en la gestion comercial de la empresa estudiada.
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CONCLUSIONES

1. La influencia de las estrategias digitales en la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén ha sido positiva, considerando que las diferencias en
porcentajes para las compras, ventas y devoluciones después de la implementacion,
asi lo reflejan, en un orden de 13.65%, 12. 31% y 6.37% respectivamente. Se puede

concluir que realmente si ayudan implementar estas estrategias digitales

2. La eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén antes de
la implementacion de las estrategias digitales en el afio 2020, no era del todo buena,
considerando que los porcentajes estuvieron en el orden del 82%, 77.85% y 88.31%

para Compras, Ventas y Devoluciones respectivamente.

3. Las estrategias digitales implementadas en Megacentro Boutique de Chepén desde el
afio 2020 hasta el afio 2021, han sido Utiles para la empresa, considerando las
mejoras en eficiencia de ventas, compras y devoluciones, estas herramientas fueron
el Nisira e-doc, Excel para control de inventarios, Boleta Electronica y Guia de

envio electronica.

4. La eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de Chepén después
de la implementacion de las estrategias digitales en el afio 2022, en promedio de
todo el periodo de analisis, mejoro, considerando que el mejor porcentaje de
eficiencia lo tienen las compras, es decir, en este rubro los productos atendidos
estuvieron muy cercanos a los esperados, siendo el mes de mayo 2022 el de mayor

eficiencia con un 99.17.

5. La comparacion de la eficiencia de la gestion comercial de Megacentro Boutique de
Chepén antes y después de la implementacion de las estrategias digitales en el afio
2022, reflej6 mejores ratios. Considerando que, para las Compras, Ventas y
Devoluciones, las eficiencias fueron del orden de 13,65%, 12.31% y 6.37%

respectivamente.
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RECOMENDACIONES

1.

Integrar nuevas implementaciones de estrategias digitales de manera trimestral en la

empresa a traves de entrenadores digitales para fortalecer la gestion comercial.

Capacitar trimestralmente a los colaboradores de la empresa para el uso correcto y
eficiente de las herramientas digitales implementadas y por implementar en la

empresa con el objetivo de obtener un mejor uso de las herramientas.

Destinar recursos presupuestarios semestralmente para fortalecer las areas de
gestion comercial con adecuadas herramientas y que éstas sean sostenidas y

perfeccionadas en el tiempo.

Retroalimentar la busqueda trimestralmente en todo momento de la mejora
continua, con innovacion y acoplando sus procesos a los cambios recientes en
tecnologia de acuerdo a sus posibilidades a fin de reducir costos y tiempos a su

favor.

Innovar en pro anualmente de mejores resultados, pudiendo considerar implementar
otras estrategias digitales en areas claves como almacén, que ayuden a

complementar las mejoras logradas hasta el momento.
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Anexo 1

Ficha de Registro

Investigadores - Bazan Goicochea, Anthony Raul ;RZS: Test

Empresa investigada Megacentro Boutique

Motivo de investigacion Identificar % de eficiencia, sin herramienta Fechainicio 01/08/2018

tecnologica en Area de Compras. Fecha final 15/03/2020
Variable Indicador Medida Férmula
Gestion comercial Compras Porcentaje TDM = % x 100
Nisira y Excel

ftem Fecha . Productos atendidos Productos esperados % Eficiencia
1 Agosto 2018 540 748 72.1925134
2 Setiembre 2018 1420 1987 71.4645194
3 Octubre 2018 3450 4290 80.4195804
4 | Noviembre | 2018 3987 4987 79.9478644
5 Diciembre 2018 2100 2-503 83.8993208
6 Enero 2019 87 109 79.8165138
7 Febrero 2019 720 894 80.5369128
8 Marzo 2019 2538 3207 79.1393826
9 Abil 2019 2423 3719 65.1519226
10 Mayo 2019 1897 2086 90.9395973
11 Junio 2019 1963 2158 90.9638554
12 Julio 2019 1690 1898 89.0410959
13 Agosto 2019 720 867 83.0449827
14 | Setiembre | 2019 1857 2121 87.553041
15 Octubre 2019 4200 4784 87.7926421
16 | Noviembre | 2019 5250 5478 95.837897
17 | Diciembre | 2019 1620 2624 61.7378049
18 Enero 2020 490 564 86.8794326
19 Febrero 2020 735 821 89.5249695
20 Marzo 2020 138 154 89.6103896




Anexo 2

Ficha de Registro

Investigadores - Bazéan Goicochea, Anthony Radl ;irﬁzgae Re-Test
Empresa investigada Megacentro Boutique
Motivo de investigacion | dentificar % de eficiencia, con herramienta Fecha inicio Ly
tecnolégica en Area de Compras. Fecha final 31/05/2022
Variable Indicador Medida Formula
Gestion comercial Compras Porcentaje TDM = % x 100
Nisira y Excel
ftem Fecha Afio Productos atendidos Productos esperados % Eficiencia
1 Octubre 2020 1889 1996 94.6392786
2 Noviembre | 2020 3192 3355 95.1415797
3 Diciembre 2020 4405 4611 95.5324225
4 Enero 2021 749 787 95.1715375
5 Febrero 2021 739 772 95.7253886
6 Marzo 2021 1869 1937 96.4894166
7 Abril 2021 2675 2760 96.9202899
8 Mayo 2021 2295 2376 96.5909091
9 Junio 2021 2202 2292 96.0732984
10 Julio 2021 1967 2012 97.7634195
11 Agosto 2021 1758 1797 97.8297162
12 Setiembre 2021 3368 3419 98.5083358
13 Octubre 2021 8177 8284 98.7083535
14 Noviembre 2021 5656 5729 98.7257811
15 Diciembre 2021 5199 5263 98.7839635
16 Enero 2022 797 813 98.0319803
17 Febrero 2022 929 944 98.4110169
18 Marzo 2022 2396 2431 98.5602633
19 Abril 2022 2704 2740 98.6861314
20 Mayo 2022 2502 2523 99.1676576




Anexo 3

Ficha de Registro

Investigadores

- Bazan Goicochea, Anthony Radl

Tipo de
Prueba

Test

Empresa investigada

Megacentro Boutique

Motivo de investigacion

Identificar % de eficiencia, sin herramienta

tecnoldgica en Area de Ventas.

Fechainicio 01/08/2018

Fecha final 15/03/2020
Variable Indicador Medida Formula
Gestion comercial Ventas Porcentaje TDV :% x 100
ftem Fecha e l?/rgndduigtc?ss Productos atendidos Tasa de Venta

1 Agosto 2018 1119 1450 77.1724138
2 | Setiembre 2018 1330 1675 79.4029851
3 Octubre 2018 1121 1528 733638743
4 | Noviembre 2018 1530 1038 78.9473684
5 | Diciembre 2018 4950 6257 791113952
6 Enero 2019 1430 1795 79.6657382
7 Febrero 2019 1318 1730 76.1849711
8 Marzo 2019 2133 2766 77.1149675
9 Abil 2019 2545 3225 78.9147287
10 Mayo 2019 2448 3079 79.5063332
11 Junio 2019 2357 2068 79.4137466
12 Julio 2019 2610 3287 79.4037116
13 Agosto 2019 1810 2310 78.3549784
14 Setiembre 2019 1830 2450 74.6938776
15 |  Octubre 2019 2421 3055 79.2471358
16 | Noviembre 2019 2825 3599 78.4940261
17 Diciembre 2019 6382 9459 72.7561053
18 Enero 2020 1988 2544 781446541
19 Febrero 2020 2058 2599 79.1843017
20 Marzo 2020 767 985 77.8680203




Anexo 4

Ficha de Registro

Investigadores - Bazan Goicochea, Anthony Raul ;RZS: Re-Test
Empresa investigada Megacentro Boutique
Motivo de investigacion Identificar el porcentaje de tasa de Venta de la Fechainicio 01/10/2020
empresa Megacentro Boutique. Fecha final 31/05/2022
Variable Indicador Medida Formula
Gestion comercial Ventas Porcentaje TDV :% x 100

ftem Fecha e . e\;‘lei;;?js:a\s Ventas atendidas Tasa de Venta

1 Octubre 2020 1307 1528 855366492

2 | Noviembre 2020 2166 2665 81.2757974

3 | Diciembre 2020 6381 6999 91.1701672

4 Enero 2021 1956 2150 90.9767442

5 Febrero 2021 1558 1730 90.0578035

6 Marzo 2021 1349 1532 88.0548303

7 Abril 2021 1056 1135 93.0396476

8 Mayo 2021 1791 1935 92.5581395

9 Junio 2021 1731 1925 899220779

10 Julio 2021 1996 2197 90.8511607

11 Agosto 2021 1992 2210 90.1357466

12 | Setiembre 2021 1017 2109 90.8961593

13 Octubre 2021 2298 2525 91.009901

14 | Noviembre 2021 3051 3509 86.9478484

15 | Diciembre 2021 8127 9359 86.8362004

16 Enero 2022 2990 3198 93.495935

17 Febrero 2022 2506 2705 95.9704251

18 Marzo 2022 2101 2350 93.2340426

19 Abril 2022 2056 2150 95.627907

20 Mayo 2022 2760 2890 95.5017301




Anexo 5

Ficha de Registro

Investigadores

- Bazan Goicochea, Anthony Raul

Tipo de

Prueba Test

Empresa investigada

Megacentro Boutique

Motivo de investigacion

Identificar el porcentaje de tasa de Devoluciones
de la empresa Megacentro Boutique.

Fechainicio 01/08/2018

Fecha final 15/03/2020
Variable Indicador Medida Férmula
. . . . DA
Gestion Comercial Devoluciones Porcentaje TD = E ¥ 100

item Fecha Devoluciones Devoluciones Tasa de devolucion
Afio Atendidas Esperadas
1 Agosto 2018 24 28 85.71
2 Setiembre 2018 30 38 78.95
3 Octubre 2018 32 38 84.21
4 Noviembre 2018 18 22 81.81
5 Diciembre 2018 18 22 81.81
6 Enero 2019 17 21 80.95
7 Febrero 2019 16 20 80
8 Marzo 2019 17 21 80.95
9 Abril 2019 18 20 90
10 Mayo 2019 17 21 80.95
11 Junio 2019 15 17 88.24
12 Julio 2019 16 17 94.12
13 Agosto 2019 17 18 94.44
14 Setiembre 2019 16 16 100
15 Octubre 2019 17 17 100
16 Noviembre 2019 16 17 94.12
17 Diciembre 2019 16 16 100
18 Enero 2020 14 16 875
19 Febrero 2020 15 15 100
20 Marzo 2020 14 17 82.35




Anexo 6

Ficha de Registro

Investigadores

- Bazan Goicochea, Anthony Raul

Tipo de
Prueba

Re-Test

Empresa investigada

Megacentro Boutique

Motivo de investigacion

Identificar el porcentaje de tasa de Devoluciones
de la empresa Megacentro Boutique.

Fechainicio 01/10/2020

Fecha final 31/05/2022
Variable Indicador Medida Férmula
Gestion Comercial Devoluciones Porcentaje TD = % x100
ftem Fecha e D%zLu(;ig;SeS DeE\é%Igrczggses Tasa de devolucion
1 Octubre 2020 25 26 96.15
2 Noviembre 2020 30 33 90.91
3 Diciembre 2020 32 34 94.12
4 Enero 2021 20 22 90.91
5 Febrero 2021 21 23 91.30
6 Marzo 2021 20 21 95.24
7 Abril 2021 16 16 100
8 Mayo 2021 17 19 89.47
9 Junio 2021 18 18 100
10 Julio 2021 17 18 94.44
11 Agosto 2021 16 17 94.12
12 Setiembre 2021 19 19 100
13 Octubre 2021 17 18 94.44
14 | Noviembre 2021 16 16 100
15 Diciembre 2021 17 17 100
16 Enero 2022 18 20 ely)
17 Febrero 2022 18 18 100
18 Marzo 2022 19 20 95
19 Abril 2022 15 15 100
20 Mayo 2022 19 19 100




Anexo 7
CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

CARTA DE AUTORIZACION

CARTA OF AUTORIZACION OF LSO DE INFORMACION DE EMPREAA

Yo GOICOCHEA GUTIERREZ. Z0ILA AURORA, demificado con DNI 19207518, en mi caldad de
GERENTE GENERAL ddl ea de GERENCIA de B erspresainstitucion MEGACENTRO BOUTIQUE
ZOILY EIRL con R U.C N* 20480265008 ubicada en la cdad de CHEPEN

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior BAZAN GOICOCHEA, ANTHONY RAUL destificado con DNI N*7 1553098, egresado de ks ()
Carura profesional o () Programa de Postgrado de ADMINISTRACION DE EMPRESAS para que utilice
la 5ig o 100 de L2 empiesa

ESTRATEGIAS DIGITALES EN LA GESTION COMERCIAL DE MEGACENTRO

con la finshdad oe que pueda desaroliar su () Trabao e invesSigacion, () Tess

Indicar s ol Representanto que autorza la informacion On s empresa, solicita mantener ol nomtre 0
cudguier distinivo e 13 SMEIESA &N FEServa, MAICANSo con una “X" la opcidn selecconada

() Mamensr on Reserva el nombee 0 cualguier distintivo de s empresa. o

(X) Mencionar of nombre de Ia erpress

auc
Jeila A Gosr-bee Cutierres
Sy

Fuma y selio del Representante Legal **
DNL: 18207618

SoLste Cooumensy debe Ter frmado POr UM FEOrRIENTANEE ISTTRD an SUNAT v debe SRRt wed COpi) de fu SOCUments
e dermiciad (D) pars verficar & frma

£] EgresadoBachiier declars gue ioa detos srvticos o exts carts y wn of Trbeo o investigacon. en s Tess
SN mAGoos En ceso de ocomprobeane ls fabedad de detos. o Epesedo send somedds o indo def
procedemeris descginenc comeaponcects BMTISING. asUTES Yocks 8 resp ote ¢ '
lepeies aum o ompresa Ctorpante de INFOMacKn. PLOT0 EreOUler

-\\“t“\

-

B

Firma del estudiante
Dovt: 71553099




Anexo 8
CONSULTA RUC DE LA EMPRESA

Resultado de la Biisqueda

Ntmero de RUC: 20440268308 - MEGACENTRO BOUTIQUE ZOILY E.ILR.L.
Tipo Contribuyente: EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA
Nombre Comercial: -
Fecha de Inscripcion: 2710212002 Fecha de Inicio de Actividades: 2710212002
Estado del Contribuyente: ACTIVO
Condicion del Contribuyente: HABIDO
Domicilio Fiscal: CAL LIMA NRO. 585 CERCADO LA LIBERTAD - CHEPEN - CHEFEN
Sistema Emision de MANUAL Actividad Comercio Exterior: SIN ACTIVIDAD
Comprobante:
Sistema Contabilidad: MANUALICOMPUTARIZADC
Actividad(es) Economica(s): Principal - 4771 - VENTA AL POR MENOR DE PRENDAS DE VESTIR, CALZADO Y ARTICULOS
DE CUERQ EN COMERCIOS ESPECIALIZADOS
Secundaria 1 - 8820 - ACTIVIDADES INMOBILIARIAS REALIZADAS A CAMEIC DE UNA
RETRISUCICN O POR CONTRATA
Secundaria 2 - 5810 - ACTIVIDADES INMOBILIARIAS REALIZADAS CON BIENES PROFIOS ©
ARRENDADOS
Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u SACTURA
816):
3OLETA DE VENTA
NOTA DE CREDITO
GUIADE REMISION - REMITENTE
Sistema de Emision Electronica: DESDE LOS SISTEMAS DEL CONTRIBUYENTE. AUTORIZ DESDE 27/02/2019
Emisor elecironico desde: 27/02/2018
Comprobantes Electronicos: FACTURA (desde 27/02/2019) BOLETA (desde 27/02/2019)
Afiliado al PLE desde: 01/01/2014
Padrones: NINGUNO




Anexo 9

CONSTANCIA DE VALIDACION DE EXPERTO 1

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Francisco Javier Valera Mufioz con DNI N° 26728442 con grado académico de: Magister
en Finanzas, desempefiandome como Economista en Asesorias independientes en sector

privado.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos:

Los instrumentos validados son: Fichas de registro comercial del periodo 201 8-2022, Que
consta de registros con frecuencia mensual de Ventas, Compras y Devoluciones de la
empresa en el marco de la Tesis titulada: “Estrategias digitales en la gestion comercial
de Megacentro Boutique de Chepén, 2022'

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Criterios a evaluar DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | MUYBUENO | EXCELENTE
v
1.Claridad
v
2.Objetividad
v
3 Actualidad |
= =
4 Organizacion
v
5.Suficiencia
v
6.Intencionzalidad
v
7.Consistencia
/ -
8.Coherencia
) v
9 Metodologia

julio del 2022

—

\a

Fi

Grado acédémico: Magister

DNI : 26728442

Especialidad : Economista
. javiervaleram@hotmail.com

E-mail

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 30 dias del mes de




Anexo 10
CONSTANCIA DE VALIDACION DE EXPERTO 2

CONSTANCIA DE VALIDAC

Yo, Mario Yvan Gutiérrez Quezada con DNI N° 41530614 con grade académico de: Magister.
desempefiandome como Ingeniero Estadistico, en el sector privado

Por medio de la presenta hago constar que he revisado con fines de Validacién los instrumentos.

Los instrumentos validados son: Fichas de regstro comercial del periodo 2018-2022. Que consta
de registros con frecuencia mensual de Ventas, Compras y Devoluciones de la empresa en el
marco de la Tesis Wtulada: “Estrategias digitales en la gestion comercial de Megacentro
Boutique de Chepén, 2022"

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones,

Criterios a evaluar DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
v
1.Clandad
v
2.0bjetividad
v
3. Actualidad
v
4 Organizacion
== = !
5.Suficencia
v
&.Intencionalidad
v
7.Consstencia
v
B.Coherencia l
8.Metodologia

|
En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujilo a los 30 dias del mes de Julio del

2022
Firma: (‘fl‘-\f}:“

Grado académico: Magister

DNI 1 41530614
Especialidad : Ingeniero estadistico
E-mail . myg@gmail.com




