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RESUMEN 

Esta investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre E-commerce 

y la Gestión Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima, 2019. 

Según Cisneros (2017) menciona que el e-commerce es la activada comercial por medio del 

internet con una accesibilidad más inmediata hacia los clientes, según Navarro & Muñoz 

(2015) nos indica que la gestión comercial se en foca en el todo el proceso comercial desde 

el estudio de mercado hasta la colocación del producto. Este proyecto tuvo como finalidad 

dar un mayor alcance de información y gestión comercial para los clientes y usuarios a nivel 

nacional e internacional las 24 horas del día permitiendo conocer más de nuestros clientes 

valorando su tiempo y personalizando la atención en beneficio de mejorar la imagen y 

reducción de costó de la organización. Este estudio es de tipo aplicada con enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental de corte transversal, nivel de investigación 

correlacional, método hipotético - deductivo, para obtener los datos se utilizó la técnica que 

fue la encuesta, siendo el instrumento un cuestionario constituido por 10 preguntas de la 

variable independiente “E-commerce” y 10 preguntas para la variable dependiente “Gestión 

Comercial”, para diagnosticar la medición se empleó la Escala de Likert con 5 categorías. 

También se usó el programa estadístico SPSS versión 25.0 para la realización de la prueba 

piloto para constatar la confiabilidad de los instrumentos a través del Alfa Cronbach, la 

población y muestra estuvo conformada por los 129 trabajadores de la empresa 

CORPORACION SONOTEC S.A.C.; de acuerdo a los resultados y análisis descriptivo e 

inferencial se usó la prueba de Rho de Spearman, con un valor de 0.858 obteniendo una 

correlación positiva alta, concluyendo que existe relación entre e-commerce y gestión 

comercial. 

Palabras clave: E-commerce, gestión comercial, marketing online 
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                    ABSTRACT  

 

This research aimed to determine the relationship between E-commerce and Commercial 

Management to customers in the company Corporación Sonotec SAC, Lima, 2019. 

According to Cisneros (2017), he mentions that electronic commerce is the commercial 

activation through the internet with more immediate accessibility to customers, according to 

Navarro & Muñoz (2015), it indicates that commercial management focuses on the entire 

commercial process from market research to product placement. This project aimed to give 

a greater scope of information and commercial management for clients and users nationally 

and internationally 24 hours a day to know more about our clients, valuing their time and 

personalizing the attention for the benefit of improving the image and reduction of It cost 

the organization. This study is applied with a quantitative approach, non-experimental cross-

sectional design, correlational research level, hypothetical-deductive method, to obtain the 

data in the technique that was the survey, the instrument being a questionnaire consisting of 

10 questions from the independent variable "E-commerce" and 10 questions for the 

dependent variable "Commercial Management", to diagnose the measurement, the Likert 

Scale with 5 categories was used. The statistical program SPSS version 25.0 was also used 

to carry out the pilot test to verify the reliability of the instruments through Alfa Cronbach, 

the population and the sample consisted of the 129 workers of the company 

CORPORACIÓN SONOTEC S.A.C .; According to the results and descriptive and 

inferential analysis, the Spearman's Rho test was used, with a value of 0.858 obtaining a high 

positive correlation, concluding that there is a relationship between electronic commerce and 

commercial management. 

 

Keywords: E-commerce, commercial management. Marketing online 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad debido a la globalización, ha cambiado el rumbo de la historia de las 

personas y los negocios creando nuevas competencias que busca una forma más rápida y 

efectiva de hacer nuestras actividades cotidianas en este mundo digitalizado sin barreras ni 

fronteras de mercado. 

En el contexto Internacional la necesidad de comprar o tener información de lo que se desea 

adquirir ha cambiado la estructura del negocio siendo físico y/o virtual, el problema es que 

las personas tienen la necesidad de querer comprar productos o servicios y tener información 

de ello, estén en donde estén, creando un nuevo modelo de negocio y la forma de 

comercializar. Así mismo otro factor también es que los usuarios y clientes tengan un 

proceso adecuado de compra y venta siendo un reto mayor ya que esta actividad se realiza 

de forma virtual, por ello la confianza y satisfacción en este proceso para el cliente es que 

sea confidencial como clave para permitir una adecuada negociación. Según Gestión (2019) 

nos dice el auge del e-commerce en la región se elevó hasta los 126 millones de personas en 

américa latina en el 2016 y a 156 millones en el 2019, y las ventas echas online crecerían de 

US$ 40,000 millones a US$ 80,000 millones en el mismo período. Sin duda se incrementará 

la expectativa de los consumidores que tienen conocimiento de pago en la red sin 

contratiempos y con los más altos estándares de seguridad. 

En el Contexto Nacional debido a estos cambios las organizaciones tendrán una mayor 

comercialización de sus productos con rapidez. En el Perú hoy en día la forma de comprar a 

cambiado de manera más exigente en donde la competencia del comercio electrónico a 

lanzado una carrera de ventas online con el 25% de peruanos, esta gran demanda desata una 

serie de insatisfacciones e inseguridades en el proceso de su gestión donde los clientes se 

ven comprometidos a asumir los riesgos por adaptarse a las necesidades y tiempo de una 

sociedad que va  acelerada, este proceso de compra y venta online se ha adaptado como 

modelo casi al 90% de los negocios formales en el Perú en donde están a obligados a seguir 

una correcta gestión comercial en satisfacer a sus clientes y reducir la cantidad de riesgo 

posible en sus procesos. Según el comercio (2019) nos dice ticket promedio del e-commerce 

peruano para un smartphone o tablet es de S/900. En las compras de electrodomésticos y 

cómputo, según estudios se pudo mostrar que los peruanos gastan alrededor de S/1.130 en 

PCs y laptops; en videocámaras gastan un aproximado de S/976. Sin embargo, los productos 

más demandados por los peruanos son principalmente los celulares y después las tablets, etc. 
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Actualmente en el Perú el E-commerce es un boom y para poder realizar una buena 

negociación se necesita una adecuada Gestión Comercial.  

En el contexto Local en la empresa CORPORACIÓN SONOTEC S.A.C., ubicada en Jr. 

Paruro 1179 – Lima, es una entidad comercializadora de quipos de sonido y accesorios. Se 

pudo identificar que la empresa no explota en mayor medida las herramienta del e-commerce 

en la cual no pueden obtener un mayor alcance en la comercialización de sus productos  en 

valoración de tiempo del cliente ya que solo existe 3  sedes como puntos de venta en Lima 

centro y Lima moderna excluyendo por el tiempo  y distancia gran parte de la ciudad y resto 

del país, así reduciendo considerablemente su ventaja competitiva, al seguir realizando casi 

el 60% de sus ventas de manera tradicional (venta directa) esto conlleva que realicen más 

gastos en promocionar sus productos  afectando el presupuesto asignado y reduciendo la 

rentabilidad esperada. Por otro lado, al no llegar a las metas de ventas y gestión comercial 

adecuada genera que no tengan el stock necesario para los productos en el almacén, 

complicando la venta y postventa.   

Pérez (2015) indica que su investigación tiene como objetivo poder desarrollar una propuesta 

para la utilización del E-Commerce en la empresa Refill Center, que ayude al desarrollo del 

área comercial. Esta tesis uso una metodología de tipo descriptiva, su enfoque es de tipo 

cuantitativo. La encuesta y la entrevista se utilizaron como recompilación de datos. Teniendo 

una población de 48 clientes. Se concluyó que en la ciudad de Bogotá la empresa tiene 14 

años de experiencia, lo cual ha logrado un fuerte posicionamiento, permitiendo unos 

sistemas de costos muy estables. En la estructura interna la empresa se encuentra 

financieramente aceptable, y con muy altas posibilidades de ventas atreves del E-Commerce. 

Sanabria & Torres (2015) El objetivo de su tesis es estudiar la repercusión del comercio 

electrónico en el foco de ventas Mipyme del sector. La metodología enfocada es cualitativo 

y cuantitativo. Su población está dividida por tres sectores de servicios es de 192, Industria 

de 179 y Comercio es de 192 de Mipyme a encuestar. Se llegó a concluir que gran parte de 

la venta electrónica no son muy utilizada por las Mipyme ibaguereñas demostrando las 

ventas pocas comercializada Sin embargo la publicidad online es la que más rendimiento da, 

obtenido un 62.7% en el sector. Debido al internet se ha creado un nicho para el E-commerce; 

en consecuencias. 

Trujillo (2016) Tiene como objetivo planificar una estrategia para el aumento de las ventas 

a un 5% utilizando el e-commerce con los insumos de calzados para la empresa. La 

metodología realizada es Analítico – Sintético, su enfoque es cualitativo. Su población es 
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realizada en 100 clientes. Se concluye que la ausencia de una planificación estratégica no 

permite a la empresa saber hacia dónde quiere ir, afectando el rendimiento de las ventas. Por 

otro lado, priorizan productos de vitrinas con poca clientela, que bien puede crecer al aplicar 

la herramienta del e-commerce. 

Cruz (2017) Se determinó como objetivo analizar la situación actual en el trámite comercial 

de los servicios de agua potable y alcantarillado de la EAPA San Mateo y sus posibles 

soluciones estratégicas. Dado a su metodología es una investigación cualitativa, su nivel es 

descriptiva. Su población está conformada por 18 personas. Su técnica de recolección de 

datos a utilizar fueron técnicas directas como las encuestas, entrevista y la observación. Se 

llegó a la conclusión que Para conocer la situación actual del Área Comercial de la EAPA 

San Mateo se realizó un análisis a la gestión de la unidad, siguiendo los argumentos 

detallados en la fundamentación teórica y estudios previos.  

Huertas (2014) Su objetivo planteado es precisar el rendimiento de las ventas con respecto 

a la gestión comercial en la empresa Mitecatring y eventos. Tiene una metodología de 

enfoque predominante cuantitativo. Su población está compuesta por 398 personas. Se pudo 

concluir que la empresa no tiene una buena estructura de gestión comercial en el aumento 

de sus ventas. No utiliza de adecuadamente todas sus herramientas mercantiles para obtener 

un buen requerimiento de sus servicios en el mercado. 

Obregon & Meryl (2017) El estudio se desarrolló con el objetivo de demostrar como el 

Marketing Digital influye en el comercio electrónico en las empresas agroexportadoras de 

dicho estudio. La investigación uso una metodología de diseño no experimental-

transeccional – correlacional, su enfoque es cualitativo y cuantitativo. Su población es de 20 

empresas agropecuarias. Se logró a concluir que el Marketing Digital por parte de las 

empresas agroexportadoras interviene considerablemente en el E-commerce. Es muy 

necesario mostrar a las empresas el provecho del marketing digital como el desarrollo de la 

publicidad y comercialización a través de los canales digitales. 

Castro & Acuña (2017) Su objetivo es indicar el peso del E-commerce en el rendimiento de 

las MYPES en el emporio comercial de Gamarra. Su metodología es un planteamiento 

descriptivo. Su población está conformada por 194 MYPES. Se da la conclusión que el E-

commerce si repercute en el rendimiento de las MYPES. El trabajo de la venta electrónica 

no mancha la imagen, calidad ni la actividad de los clientes en las MYPES; Por lo tanto, el 

prestigio influye en la postura de los clientes hacia la marca. 

Garay, Figari, Mesias & Rodriguez (2016) su investigación da a conocer su objetivo, las 
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necesidades más importantes de las mujeres en cuanto a servicios de belleza a través del e-

commerce para comprobar la posible aceptación de S.O.S Beauty. Realizo una metodología 

Cualitativa y Cuantitativa, su técnica utilizada fue de entrevistas. Su población está 

conformada por 249 mujeres de Lima. Se puso definir una conclusión en que la penetración 

de internet en nuestro país va en aumento. Esto se debe principalmente a la mayor 

penetración de dispositivos en el hogar. El e-commerce en el Perú crece y adquiere cada vez 

más importancia.  

Olorgotegui & Rodriguez (2016) en su tesis, tiene como objetivo el mejoramiento de la 

gestión comercial en dicha empresa y las herramientas de información digital. En su 

metodología realizada es de tipo cuasi-experimental, su técnica que utilizaron fueron 

encuestas, entrevistas y observación directa. Su muestra está realizada por 40 clientes. Se 

puede establecer una conclusión donde el grado de aceptación del cliente externo, y 

aceptación a nivel interno del sistema planteado, en una encuesta realizada a 275 clientes, 

obteniendo un grado de aceptación óptimo. Aumento en nivel de aceptación por parte del 

cliente externo. 

Buleje & Ansuini (2015) su tesis plantea el siguiente objetivo indicar y plantear las 

importantes decisiones agregando nuevos sistemas de comercialización del comercio 

electrónico en MYPE. Su metodología es enfoque cualitativo nivel descriptivo.  Su 

población fue de 12 empresarios. Se llegó a la conclusión que el estudio realizado ha podido 

lograr identificar y analizar los más importantes elementos que participan de este proceso de 

toma de decisión donde se implementara nuevas tecnologías al de ofrecer sus bienes.  

Mieles, Alban, Valdospin y Vera (2018) su artículo, tiene el fin de hacer un estudio para 

reconocer la utilidad en la implementacion del E-commerce. Se llegó a concluir que el e-

commerce es de vital ayuda a las empresas del Ecuador para aumentar el nivel de ventas, y 

reduciendo sus costos de comercialización. 

Barrientos (2016) su artículo, tiene como propósito da a conocer la utilidad del internet en 

las empresas del sector y su economía. Por ello se llegó a concluir que busca demostrar las 

operaciones necesarias que deben tener las empresas para un mayor beneficios con el 

internet.Sanabria, Torres y López (2016) su artículo, tiene el finalidad de examinar el rol que 

da el e-commerce sobre las ventas en MiPyMEs. La metodología de la investigación 

destacando las técnicas de recolección de información utilizadas. Se concluye que gran parte 

de actividades que las TIC ofrece son reutilizadas por MiPyMEs ibaguereñas, utilizando el 

internet como medio de intercambio, como los correos (93,7%) con proveedores, clientes o 
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empleados y ventas por internet (13,1%) tienen un bajo nivel de utilidad. 

Romero (2019) en su artículo, tiene el objetivo de estudiar la posición del e-commerce en la 

República de Panamá, su método de recolección de datos fueron las encuestas. Por ello se 

puede concluir la utilidad del comercio electrónico e s muy amplio por parte de los 

panameños pero no entiendas locales. Estas incidencia no solo es causa operativa sino 

técnica y muchas de estas razones que por parte de los consumidores son desatendidas por 

loe empresarios locales. 

Meléndez, Ábrego y Medina (2018) su artículo tiene el propósito de hacer una revisión de 

literatura con un vínculo de aprobación de compras online. Su método en la recolección fue 

encuestado, por la cual se llegó a deducir que el e-commerce no es un tema nuevo, pero no 

se le ha puesto mucho interés, ya que los consumidores más allá del precio buscan que el 

proveedor cumpla con el tiempo lo acordado. 

Abdelazim, García y González (2019) en su artículo su intención es interiorizar al cliente 

entendimiento del efecto visual del producto de cosmético en el modo y medio de compra. 

Su metodología es una investigación cuantitativa. Se concluyó que los resultados del estudio 

se discutieron en relación con los resultados de investigaciones anteriores respecto al tema 

para lograr un objetivo final. 

Guzmán (2018) en su artículo, tiene como fin determinar su percepción sobre el uso de los 

medios sociales como estrategia de comercialización. Su metodología de este estudio es 

descriptiva. En su conclusión propone estrategias para introducir las TIC con el fin de 

aumentar los indicadores de productividad y gestión. 

 Martínez y Vásquez (2018) en su artículo, su propósito de estudio es analizar cómo influyen 

las decisiones de los gerente/propietario de la mipyme costarricense en la aceptación del e-

commerce. La metodología es de casos múltiple, exploratorio y transeccional. Por la cual se 

llegó a concluir que la influencia aplica de la gerencia y la orientación estratégica en 

aceptación del e-commerce para las empresas investigadas. Teniendo antecedente teórico 

para investigaciones posteriores, y para quienes tengan el objetivo de instaurar iniciativas 

que ayuden el desarrollo del e-commerce en el país. 

Permatasari y Kuswadi (2017) en su artículo, su objetivo estudiar el alcance juicioso de las 

redes sociales, incluido su impacto de la pretencion de compra de los consumidores. La 

metodología que se utilizó en la recopilación de datos se a través de una técnica de muestreo 

intencional. Se llegó a concluir que la atención efectuada es más relevante para los 

compradores online, pero el precio y riesgo aun es un inconveniente. 
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Sanchez, Arroyo y Varon (2017) en su artículo, tiene como propósito comparar dos tipos de 

usuarios de Internet como usuarios activos y no activos. Su metodología utilizada es un 

estudio exploratorio. Se concluye que el factor riesgo afecta a ambos tipos de usuarios. 

Aunque el riesgo de compra en línea es aceptable, no es significativa, la cual afecta a las 

empresas al momento de efectuar su operaciones de pago bancarios llevando a un rechazo 

al realizar la compra online. 

Dardan, Stylianou y Daradan (2005) en su artículo, su finalidad es investigar los aspectos de 

las devoluciones debido a los anuncios de comercio electrónico. Su metodología utilizada es 

de un estudio de eventos para evaluar los retornos anormales acumulativos (CAR) y los 

volúmenes anormales acumulativos (CAV). En conclusión se ha estudiado el retorno de las 

acciones del e-commerce, y si la actividad aumenta el valor de mercado de la empresa con 

el tiempo. 

Ju Wu y Chen Lin (2018) en su artículo, tiene como propósito desarrollar un modelo analítico 

de contenido híbrido para analizar los conocimientos esenciales de la logística del comercio 

electrónico. Su metodología de este estudio en una investigación exploratoria. Por ello se 

llega a la conclusión que la logística del e-comerce se puede realizar con estrategias vitales: 

implementar un desempeño operativo en colaboración de las organizaciones y comprender 

las diferencias legales, culturales y políticas para mejorar la tecnología del e-commerce. 

Sharuddin, Rjagderan y Wan (2018) en su artículo, tiene como fin analizar la adopción, 

aceptación y percepción de Malasia hacia las compras en línea o comercio electrónico. Su 

metodología es cuantitativa. Se llegó a concluir que las empresas mejoren sus herramientas 

del e-commerce en satisfacción del cliente para poder retenerlos y aumentar sus ingresos, 

aprovechando el informe de evaluación  

Tavares, Paula y Oliveira (2019) en su artículo, tiene como propósito analizar la 

accesibilidad de los CDP en establecimiento más comercializable online, para recibir esta 

solución de entrega. El enfoque metodológico utiliza el análisis espacial. Se llegó a la 

conclusión que el CDP es una alternativa viable en minimizar los costos adicionales para las 

empresas con inconveniente de la entrega a domicilio.  

Kakalejčík, Bucko y Vejačka (2019) en su artículo, el objetivo principal es definir el estado 

actual de la atribución multicanal con base en la literatura y analizar los datos sobre el viaje 

del comprador de clientes de alto y bajo valor de negocios del e-commerce. Su metodología 

es descriptiva. Tiene como conclusión priorizar los clientes más relevantes para aumentar su 

rendimiento financiero. Obteniendo un modelo que permita a las empresas determinar los 



7 
 

canales de comercialización más eficaces en optimización de costos. 

Gonetecki y Machado (2015) en su artículo, tiene como fin investiga varios estudios 

empíricos sobre el comercio digital y lo compara con la literatura de marketing estratégico 

convencional. Su metodología de enfoque cualitativo. Tiene como conclusión la seguridad 

en el comercio electrónico relacionado con las 4P. 

Mustafa (2011) en su artículo, tiene como propósito reconocer los elementos que influyen 

en la medida en que los consumidores sauditas confían, están satisfechos y son leales al e-

commerce B2C. Su metodología es empírica. Se concluye la alta fidelidad sobre el e-

commerce por satisfacción, pero no por la confianza que siente el cliente. Se discuten las 

limitaciones del estudio, para investigaciones futuras. 

Gordillo, Fernández y Hurtado (2018) en su artículo, su propósito realizar un estudio 

ponderativo de los resultados comerciales, relativa al flamenco, en las plataformas digitales 

del e-commerce como las redes sociales creadas por las mismas empresas. El método 

consiste en un formulario/cuestionario, por la cual se concluye la usabilidad es el aspecto 

más destacado en la comercialización productos. 

Quispe, Padilla, Telot y Nogueira (2017) en su artículo, tiene como propósito adaptar TIC 

como instrumento principal en las PYMES Comerciales de la ciudad de Ambato. Su 

metodología es cuantitativa, se llegó a la conclusión que, a nivel local e internacional, 

irrefutable que en el entorno competitivo de PYMES, solicita proponer procesos y 

actividades de negocio que destaquen sobre los demás competidores. 

Valdespino (2015) en su artículo, su propósito es proporcionar un sistema integral de gestión 

permitiendo la rapidez compra-venta de materiales; obras y accesorios del área comercial 

del FCBC de la provincia Granma. Las metodologías tradicionales y las metodologías ágiles. 

Se llega a concluir que el método fue aplicado sobre herramientas, lenguajes y tecnologías 

autónomas, minimizando costos, contribuyendo con la informalización en la región. 

Pedro y Asunción (2019) en su artículo, tiene como fin analizar la opinión que los estudiantes 

respecto a desarrollar su futuro laboral en el área comercial de empresas turísticas. La 

metodología que se utilizó en la técnica de recolección es el cuestionario. Se pudo concluir 

que la valoración de una futura actividad de tipo comercial es positiva. 

Zimina y Pasquire (2011) en su articular, su propósito es desarrollar dos hipótesis que 

expliquen el papel de la gestión comercial en el modelo de negocio esbelto. Su metodología 

se basa en la observación directa. Se llegó a concluir que se describió siete principios en los 

que se basa la gestión comercial esbelta. 
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Rodriguez y Bermudez (2012) en su articular, tiene como fin comercial la gestión y relación 

de competencias en la industria. La metodología es metodológico no experimental, tipo 

descriptivo. Se pudo concluir que las empresas, tienen elevados niveles de costos de 

transacción cuando ingresan a los mercados de insumos y servicios, siendo un obtaculo 

importante para adelantar procesos de adopción tecnológica. 

Gauli y Hauser (2009) en su artículo, tiene como propósito explora los elementos que 

predominan en la gestión comercial en favor de los pobres de los productos forestales no 

maderables. Su metodología es cuantitativa y cualitativa. Se concluye que los miembros de 

CFUG en áreas remotas dependen en gran medida de la recolección y venta de PFNM para 

su sustento. 

Arhenful, Yeboah y Tackie (2019) en su artículo, tiene como fin evaluar la gestión del riesgo 

operacional de los bancos comerciales. Su método es descriptivo. Se concluyó que la 

evaluacion empírica de la gestión del riesgo operacional de los bancos en Ghana es positivo. 

Chavez, Figueroa, Garay y Cara (2019) en su artículo, su fin es analizar la dimensión 

dominante del cociente emocional de los estudiantes. Método descriptivo –explicativo. Se 

concluye que se identificó las dimensiones “Valores y creencias” con mayor coeficiente 

aportando más al cociente emocional.  

 Shan y Hormigueo (2019) en su articular, su propósito estudiar un banco chino SPDB para 

entender cómo el confucianismo y el estilo de gestión occidental se aplica y proporciona 

sugerencias a los líderes extranjeros en su gestión, descubriendo nuevos campos para los 

investigadores. Su metodología es cualitativo. Se llegó a concluir que, la cultura confuciana 

tradicional y la filosofía de gestión occidental son similares en cómo los lideres administran 

las empresas. 

Teorías relacionadas del E-commerce 

Somalo (2017). Nos define como el intercambio transaccional común, comercial, 

gubernamental o personal a través de computadoras y redes de telecomunicacion, añadiendo 

gran diversidad de actividades. 

Gariboldi (1999). Define el e-commerce como el intercambio comercial (producción, 

marketing, distribución y venta de bienes y servicios) efectuada por personas naturales o 

jurídicas a través de medios digitales de comunicación, en un mercado virtual sin límites de 

fronteras ni tiempo. 
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Teorías relacionadas de la Gestión Comercial 

Herrera (2001) nos dice que es la relación en donde se desarrolla el intercambio entre la 

empresa y el mercado. Desde la perspectiva del proceso de producción, esta contemplaría la 

última fase del proceso en la cual el producto es colocado al mercado.  

Borja (2008) dice que la gestión comercial en la empresa cumple dos roles: garantizar la 

estrategia corporativa alineada con la planificación comercial y solucionar correctamente los 

elementos tácticos y operativos de la acción comercial.   

Teoría Científica relacionada al E-commerce 

Teoría económica del empresario de Alfred Marshall (1890) citado por Zaratiegui, j. Dice 

que el hombre busca incrementar sus beneficios, buscando siempre el producto que más 

beneficios le dé, en relación al precio incrementando la relación coste & beneficio, por ende 

los consumidores son totalmente racionales al decidir la compra e independiente siendo 

constantes sus preferencias a lo largo del tiempo. 

Teoría Científica relacionada de la gestión comercial 

Tteoría de la gestión del conocimiento de Nonaka y Takeuchi (1995) Nos dice que es el 

proceso en donde se crea y comparte conocimiento organizacional y así crear valor para la 

misma, esto involucra a los colaborados que generan utilidad a la entidad difundiendo 

información vital de forma sistémica y eficiente dando mejor desempeño y ventaja 

competitiva. 

Problema general fue: ¿Cuál es la relación entre el E-commerce y la gestión comercial a los 

clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019? 

Problemas específicos: ¿Cuál es la relación entre E-commerce y la Comunicación comercial 

a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019?, ¿Cuál es la relación 

entre E-commerce y la Fuerza de venta a los clientes en la empresa Corporación Sonotec 

S.A.C., Lima 2019?, ¿Cuál es la relación entre E-commerce y el Plan de Marketing a los 

clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019? 

Justificación del estudio: Justificación Teórica, este estudio de se realiza a través de 

conceptos teóricos con respecto a cada tema, lo cual permitirá sustentar lo argumentado para 

las variables E-commerce y Gestión Comercial aportando soluciones para el desarrollo de la 

empresa Corporación Sonotec S.A.C. con el fin de llegar al propósito de la organización. 

Justificación Metodológica,  en este presente estudio la técnica de recolección de datos que 

se utilizara serán las encuestas que se busca recopilar información necesaria y de forma 

directa con respecto a las variables E-commerce y Gestión comercial la cual será procesada 
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en el software SPSS 25 para así obtener resultados de la investigación y determinar su 

relación entre las variables. Justificación Practica, este proyecto tiene como finalidad dar un 

mayor alcance de información y gestión comercial para los clientes y usuarios a nivel 

nacional e internacional las 24 horas del día permitiendo conocer más de nuestros clientes 

valorando su tiempo y personalizando la atención en beneficio de mejorar la imagen y 

reducción de costó de la organización. Justificación Social, dicho estudio proporcionará un 

mayor cuidado al medio ambiente evitando la tala de árboles, ya que el e-commerce nos 

permitirá digitalizar todos los procesos de papelería adjuntándolos en las plataformas 

digitales, facilitando a los clientes con sus boletas o facturas electrónicas. 

Teniendo en cuenta el objetivo es determinar la relación que existe entre E-commerce y la 

Gestión Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. Sus 

objetivos específicos son Determinar la relación que existe entre E-commerce y la 

Comunicación Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 

2019, Determinar relación que existe entre E-commerce y la Fuerza de ventas a los clientes 

en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019 y Determinar la relación que existe 

entre E-commerce y el Plan de Marketing a los clientes en la empresa Corporación Sonotec 

S.A.C., Lima 2019.  

El estudio planteado como hipótesis general fue: existe relación entre el E-commerce y la 

Gestión Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. Asi 

mismo damos a conocer sus hipotesis específicas como Existe relación entre E-commerce y 

la Comunicación Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 

2019, Existe relación entre E-commerce y la Fuerza de Venta a los clientes en la empresa 

Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019 y Existe relación entre E-commerce y el Plan de 

Marketing a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 
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II.  MÉTODO 

2.1 Tipo  y diseño de Investigación  

Método: Hipotético deductivo, según Bernal (2010) nos dice que se basa en afirmar o negar 

la hipótesis, deduciendo los resultados que se deberán comprobar con la realidad. En esta 

investigación se realizara este procedimiento científico siguiendo los pasos esenciales como 

la observación del fenómeno a estudiar, creación de hipótesis, deducción de consecuencias 

y verificación. 

Enfoque: Cuantitativo: Según Hernández, Fernández & Baptista (2014) nos dice que el 

planteamiento de esta investigación usa la recopilación de información y así acreditar 

hipótesis de análisis estadístico con procedencia a una evaluación numeral, obteniendo la 

finalidad de demostrar teorías y constituir modelos de comportamiento. En esta 

investigación el enfoque que se utilizará será cuantitativo, ya que se basa en análisis 

estadísticos que arrojan información necesaria para el estudio realizado.   

Tipo de investigación: Aplicada: Baena (2014) dice que este estudio, por otra parte, enfoca 

las probabilidades más precisas en donde las teorías generales son llevados a la práctica, con 

el fin de resolver la problemática y necesidad propuesta del estudio enfocado a la 

organización. En este estudio el tipo de investigación es aplicada, debido a que se busca 

resolver una problemática de la organización.  

Diseño no experimental: Según Hernández Et al (2018) con este tipo de diseño se analiza 

los acontecimientos tal cual se desarrollan naturalmente, estudiando y describiendo las 

relaciones entre las variables que existan, sin alterar algún tipo de cambio en la investigación. 

En dicha investigación se utilizará el diseño no experimental, porque no se pretende 

manipular las variables. 

Nivel de investigación (correlacional): Ibáñez (2015) nos indica que este estudio enfoca en 

encontrar correlaciones de las variables estudiadas. Y su foco principal es poder anticipar el 

comportamiento del proyecto de investigación. Este estudio será de nivel correlacional ya 

que se busca de las variables E-commerce y Gestión Comercial tengan relación entre sí. 

2.2 Operacionalización de variables 

Variable 1°: E-commerce: Cisneros (2017) nos dice Una definición más sintetizada de este 

fenómeno sería establecerlo como dicha labor económica basada en brindar productos o 

servicios, ya sea para su adquisición o su comercialización, utilizando los canales 
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electrónicos como la web. Por lo tanto, el E-commerce es una gran oportunidad para las 

organizaciones ya que permite llegar a los clientes más rápido y se puede realizar el 

desarrollo de compra de bienes o servicios en las plataformas digitales. 

Dimensión 1 Confidencialidad: Arias (2015) nos dice que la confidencialidad es la que nos 

garantiza seguridad de nuestra información que es enviada por internet en la que no pueda 

ser violentada por aquellos que no tienen permiso reteniéndola o usándola para un mal uso 

y en el caso de que se pueda filtrar dicha información confidencial no puedan acceder a ella. 

La confidencialidad es la protección y confianza en la base de datos de información que solo 

permite el acceso a las personas autorizadas. 

Indicadores: Seguridad informática, base de datos, autentificación. 

Dimensión 2 Marketing Online: Sainz & Ancin (2015) nos menciona que el marketing online 

es la herramienta que se enfoca en los canales de marketing que están dirigidas en la web 

para dar a conocer y comercializar lo adquirido por los clientes ya sea productos físicos o 

virtuales a tiempo real de compra en línea. El marketing digital o marketing online son 

estrategias de publicidad para llegar más rápido hacia los clientes por medio de medios 

digitales como las redes sociales. 

Indicadores: Publicidad, redes sociales, páginas web, posicionamiento. 

 

Dimensión 3 Plataforma Digital: Ferezin (2018) nos dice que la plataforma digital es el punto 

de encuentro del mercado virtual en donde se oferta y demanda bienes y servicios para los 

posibles compradores en donde la empresa se ven obligadas a diferencias según el segmento 

demográfico y los tipos de plataforma que desarrollen. Las plataformas digitales hoy en día 

son una superioridad competitiva en el mercado para las empresas ya que ha generado mucha 

rentabilidad y ha permitido posicionarme a varias organizaciones, a la vez también permite 

un canal de comunicación con los clientes. 

Indicadores: Información del producto, rápida atención, productos requeridos. 

Variable 2 Gestión Comercial: Navarro & Muñoz (2015) nos indica que puntualmente se 

enfoca en proceso comercial que incurre la compra y venta usando las técnicas que se aplica 

a las relaciones profesionales de mejorar los resultados en el ejercicio dando las estrategias 

hacia los clientes logrando una eficiente negociación de gestión. La gestión comercial 

permite llevar acabo la negociación del producto o servicio, brindando estrategias que 

permita al cliente acceder al producto más rápido y de una adecuada negociación 
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satisfaciendo en todas sus expectativas del cliente. 

Dimensión 1 Comunicación comercial: De la Encarnación (2017) nos dice que la 

comunicación es una pieza fundamental del marketing mix que informa y/o evade al grupo 

de personas en las que se enfoca las estrategias de actividades, precios, productos, servicios 

o marcas que se oferta en el mercado por una empresa. La comunicación es un factor 

importante en toda organización ya que ayudara que a la hora de la negociación sea más 

factible la compra y los clientes tengan más conocimiento e ideas del producto a comprar. 

Indicadores: Comunicación eficaz, imagen comercial, canales de comunicación. 

Dimensión 2 Fuerza de ventas: De la Encarnación (2017) nos menciona que está conformada 

por un grupo humano que tiene la empresa en el área de marketing en donde se direcciona a 

los objetivos y metas comerciales para su mayor rentabilidad segmentada por zona 

geográfica por productos o clientes. La fuerza de ventas son todos los recursos que se 

necesitan en la comercialización de bienes o servicios con el fin de alcanzar sus mejores 

beneficios para la organización. 

Indicadores: Vendedores, venta directa, dirección de equipo. 

Dimensión 3 Plan de marketing: De la Encarnación (2017) nos dice que un plan de marketing 

es la finalización de los estudios de mercadeo en donde está documentada y establecida en 

todas las metas y objetivos a media y largo plazo de marketing que se deben alcanzarlo según 

lo planeado. Entonces decimos que el plan de marketing es aquel documento donde se puede 

recopilar todos los estudios realizados en el mercado, los objetivos y estrategias que se ha 

realizado por la empresa para saber la situación del mercado y permita mejorar la 

organización. 

Indicadores: Promoción de ventas, investigación comercial, estrategias, estudio de Mercado. 



14 
 

Tabla 1 Matriz de Operalización  

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍEMS ESCALA  

E-COMMERCE 

Cisneros (2017) nos dice una 

definición más sintetizada de 

este fenómeno sería establecerlo 

como dicha labor económica 

basada en brindar productos o 

servicios, ya sea para su 

adquisición o su 

comercialización, utilizando los 

canales electrónicos como el 

internet. 

Se realizara un cuestionario 

tipo Likert con 10 preguntas 

y cada uno de los indicadores 

están relacionadas con las 

dimensiones. 

 

Confidencialidad 

 

Seguridad informática 

Base de datos 

Autentificación 

 

 

1-3  

 

 

 

 

 

 

LIKERT 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Marketing Digital 

 

Publicidad, Redes sociales 

Páginas web 

Posicionamiento 

 

4-7 

              Plataforma digital 
Información del producto 

Rápida atención 

Productos requeridos 

 

8-10 

      GESTIÓN 

COMERCIAL 

Navarro & Muñoz (2015) 

menciona que En este punto se 

analizan las actividades del 

comercial y las actuales técnicas 

que utiliza en coaching para 

diferenciar el tipo de cliente al 

que nos dirigimos y que 

estrategias se deben utilizar para 

conseguir el éxito en nuestra 

negociación. 

Se realizara un cuestionario 

tipo Likert con 10 preguntas 

y cada uno de los indicadores 

están relacionados con las 

dimensiones 

Comunicación 

Comercial 

Comunicación eficaz 

Imagen comercial 

Confianza de la 

información 

 

1-3 

Fuerza de Venta 
Vendedores 

Venta directa 

Dirección de equipo 

 

3-6 

Plan de Marketing 

Promoción de ventas 

Investigación comercial 

Estrategias 

Estudio de Mercado 

 

 

7-10 
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2.3 Población y muestra 

2.3.1. Población 

Según Juez & Diez (1997) nos dice que se les otorga con este término a un conjunto de 

características y especificaciones, a estos conjuntos de elementos se les llaman individuos. 

En este trabajo se llegó a constituir una población de 192 clientes de la empresa Corporación 

Sonotec S.A.C. 

2.3.2. Muestra 

Según Juez & Diez (1997) mencionan que es un sub conjunto de individuos que forman 

parte de una población. Hay muchas maneras tener un modelo del estudio que se pretende 

analizar.  

Se aplicó una fórmula para la población conocida: 

Dónde: 

n: Tamaño de la muestra = ? 

N: Población = 192 

Z: Nivel de Confianza = 1.96 

p: Proporción de éxito = 0.50 

q: Proporción de fracaso = 0.50 

e: Margen de error = 0.05 

Calculo de la fórmula:       n =
(192)(1.96)2(0.50)(0.50)

(0.05)2(192−1)+(1.96)2(0.50)(0.50)
          n= 129 

Para la muestra se trabajó con 129 clientes de la empresa Corporación Sonotec S.A.C. 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

2.4.1. Técnica: Encuesta 

Díaz (2001) nos menciona que es la búsqueda de información sistemática en la que los 

investigados responden las indagaciones del investigador que desea saber, para luego juntar 

las informaciones individuales de la investigación los datos agregados. Como técnica de 

recopilación de datos se utilizó la encuesta a 20 clientes de forma a anónimo determinando 

los resultados de cada variable. 
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2.4.2. Instrumento: Cuestionario 

Según García (2004) dice que el cuestionario es una sucesión de preguntas relacionadas, 

coherente y estructurada, de manera sencilla y clara para la persona interrogada sin 

intervención del encuestador con un enfoque lógico y psicológico. El instrumento de 

recolección de datos que se utilizo fue el cuestionario que está compuesta por 20 preguntas 

de las dos variables de E-commerce y Gestión Comercial.  

2.4.3. Validez 

Silva & Brain (2006) menciona que la validez refleja el grado en que un instrumento estudia 

su variable que pretender investigar. Determinado por juicio de cuatro expertos: 

Tabla 2 Juicio de Experto 

Variable Validador Resultados 

E-commerce 

Y 

Gestión Comercial 

Dr. VÁSQUEZ ESPINOZA JUAN MANUEL 

Dr. ALIAGA FERNANDEZ, DAVID 

Dr. ALVA ARCE ROSEL CESAR 

Dr. CARRANZA ESTELA TEODORO 

 

Aplicada 

Aplicada 

Aplicada 

Aplicada 

Fuente: Elaboración propia 

2.4.4. Confiabilidad 

Malhotra (2004) se refiere a los resultados que da al realizar la medición de forma 

consecutiva las fuentes sistemáticas de error no tiene repercusión en la investigación en la 

confiabilidad, afectando de manera repetida y no da resultado una inconsistencia. 

 

Resumen de procesamiento de casos 
 

Tabla 3 Procesamiento de Alpha de Cronbach  (Variable E-commerce y Gestión 

Comercial) 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS 
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Tabla 4 Estadística de Fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,857 20 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS 

Interpretación: En esta investigación el resultado de las variables E-commerce y Gestión 

Comercial es de 0.857 lo que se considera en la escala de confiabilidad muy alta. 

 

Tabla 5 Rangos de confialiabilidad 
Alfa de Cron Bach 

Coeficiente Relación 

0.00 a 0.20 Muy baja 

0.21 a 0.40 Baja 

0.41 a 0.60 Moderada 

0.61 a 0.80 Alta 

0.81 a 1.00 Muy alta 

Fuente: Ruiz, C. 2000 

2.5. Procedimientos 

Como proceso inicial se elaboró el instrumento de recolección de datos como la encuesta, 

como segundo proceso se solicitó el permiso correspondiente y por último se efectuó la 

encuesta. 

2.6. Métodos de análisis de datos  

Según Malhotra (2004) consiste en la comprobación, transcripción y codificación en donde 

todos los cuestionarios se examinan y si fuese necesario se enmienda asignado codificación 

numérica a cada uno para cada respuesta representada con su pregunta. 

2.7. Aspectos éticos 

Se pudo determinar mediante el desarrollo de esta investigación los siguientes aspectos 

éticos como: 

En este estudio se aplicó las normas APA para citar todo el estudio de investigación 

respetando la integridad y propiedad de los autores citados. Demostrando compromiso y 

legitimidad de la investigación, utilizando la metodología asignada por la universidad y los 

códigos de ética y conducta profesional. 

 



18 
 

III. RESULTADOS 

 

3.1. Análisis descriptivo 

 

3.1.1. Variable: E-commerce 

Tabla 6 Variable E-commerce 
 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Bajo 20 15,5 15,5 15,5 

Medio 49 38,0 38,0 53,5 

Alto 60 46,5 46,5 100,0 

Total 129 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

Interpretación:  

En los resultados arrojados por la encuesta con respecto al e-commerce, nos dice que el 

15.5% de los encuestado tiene un nivel bajo, el 38% nos índice que hay un nivel medio, el 

46.5% indicaron que hay un nivel alto de confiabilidad. 

3.1.2. Variable: Gestión Comercial 

Tabla 7 Variable Gestión Comercial 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Bajo 20 15,5 15,5 15,5 

Medio 68 52,7 52,7 68,2 

Alto 41 31,8 31,8 100,0 

Total 129 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

Interpretación: 

Los resultandos obtenidos dicen que el 15.5% tiene un nivel bajo respecto a la gestión 

comercial, el 52.7% de los encuestados tienen un nivel medio y que el 31.8% tienes un nivel 

alto de confiabilidad hacia la gestión comercial. 

3.2. Análisis Inferencial 

Si N > 50 entonces se usara la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov 

Ho Los datos tiene distribución normal (datos paramétricos) 

H1 Los datos no tiene distribución normal (datos no paramétricos) 

Regla de decisión  

Si el valor de SIg < 0.05, Se rechaza la hipótesis nula (Ho) 

Si el valor de SIg > 0.05, Se acepta la hipótesis nula (Ho) 
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Tabla 8 Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

E-Commerce ,186 129 ,000 ,919 129 ,000 

Gestión comercial ,189 129 ,000 ,908 129 ,000 

 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

3.2.1 Prueba de Hipótesis 

3.2.2 Hipótesis General 

Ho: R=0; No existe relación entre el E-commerce y la Gestión Comercial a los clientes en 

la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

Ha: R>0; Existe relación entre el E-commerce y la Gestión Comercial a los clientes en la 

empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

 

Tabla 9 Correlación de Rho de Spearman para la Hipótesis General 

 E-Commerce Gestión comercial 

Rho de 

Spearman 

E-Commerce Coeficiente de correlación 1,000 ,712** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 129 129 

Gestión comercial Coeficiente de correlación ,712** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 129 129 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

Interpretación: podemos concluir que la correlación entre E-commerce y la Gestión 

Comercial es positiva alta con el valor de 0.712** con una significancia de trabajo que es de 

0.05, (0,00<0,05; 95%; Z=1.96). Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la 

hipótesis alterna, por lo que E-commerce tiene relación con la variable la Gestión Comercial. 

3.2.3. Hipótesis Específica N° 1 

Ho: R=0; No Existe relación entre E-commerce y la Comunicación Comercial a los 

clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

Ha: R>0; Existe relación entre E-commerce y la Comunicación Comercial a los clientes en 

la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 



20 
 

 
E-Commerce 

Comunicación 

comercial 

Rho de Spearman 

E-Commerce Coeficiente de correlación 1,000 ,713** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 129 129 

Comunicación  

Comercial 

Coeficiente de correlación ,713** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 129 129 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

Interpretación: podemos concluir que la correlación entre E-commerce y Comunicación 

Comercial tiene relación positiva moderada con el valor de 0.713** con una significancia 

de trabajo que es de 0.05, (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula h0 y se acepta la hipótesis alterna, por lo que E-commerce tiene relación con la variable 

la Comunicación Comercial. 

3.2.4 Hipótesis Específica N° 2 

 E-Commerce Fuerza de venta 

Rho de Spearman 

E-Commerce Coeficiente de correlación 1,000 ,658** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 129 129 

Fuerza de venta Coeficiente de correlación ,658** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 129 129 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

 

 

Tabla 10 Correlación de Rho de Spearman para la Hipótesis Específica 

Ho: R=0; No existe relación entre E-commerce y la Fuerza de Venta a los clientes en la 

empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019 

Ha: R>0; Existe relación entre E-commerce y la Fuerza de Venta a los clientes en la empresa 

Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

Tabla 11 Correlación de Rho de Spearman para la Hipótesis Específica 
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Interpretación: podemos concluir que la correlación entre E-commerce y Fuerza de Venta es 

positiva alta con el valor de 0.658** con una significancia de trabajo que es de 0.05, (0,00< 

0,05; 95%; Z=1.96). Por ende, se rechaza la hipótesis nula h0 y se acepta la hipótesis alterna, 

por lo que E-commerce tiene relación con la variable la Fuerza de Venta. 

3.2.5. Hipótesis Específica N° 3 

Ho: R=0; No existe relación entre E-commerce y Plan de Marketing a los clientes en la 

empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019 

Ha: R>0; Existe relación entre E-commerce y la Plan de Marketing a los clientes en la 

empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019 

 E-Commerce Plan de marketing 

Rho de Spearman 

E-Commerce Coeficiente de correlación 1,000 ,621** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 129 129 

Plan de marketing Coeficiente de correlación ,621** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 129 129 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Elaboración base a los resultados de SPSS  

Interpretación: podemos concluir que la correlación entre E-commerce y Plan de Marketing 

es positiva alta con el valor de 0.621** con una significancia de trabajo que es de 0.05, 

(0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula h0 y se acepta la 

hipótesis alterna, por lo que E-commerce tiene relación con la variable Plan de Marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 12 Correlación de Rho Spearman para la Hipótesis Específica 
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IV. DISCUSIÓN 

 

4.1. Objetivo general: Es determinar la relación que existe entre e-commerce y la Gestión 

Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. Conforme 

a los resultados conseguidos (0.713) se pudo determinar que existe relación positiva alta 

entre las variables e-commerce y gestión comercial. 

 

Estos resultados no guardan comparación con, Trujillo (2016) tiene como objetivo planificar 

una estrategia para el aumento de las ventas a un 5% utilizando el e-commerce con los 

insumos de calzados para la empresa, se concluyó la ausencia de una planificación 

estratégica que no permite a la empresa saber hacia dónde quiere ir y cómo llegar, debido a 

esto ha dado como causa que la herramienta e-commerce no pudo aplicarse para el 

rendimiento de las ventas. 

 

Barrientos (2016) su artículo, tiene como propósito dar a conocer la utilidad del internet en 

las empresas del sector y su economía. Por ello se llegó a concluir que busca demostrar las 

operaciones necesarias que deben tener las empresas para un mayor beneficios con el 

internet. 

 

Gariboldi (1999). Define el e-commerce como el intercambio comercial (producción, 

marketing, distribución y venta de bienes y servicios) efectuada por personas naturales o 

juridicas a través de medios digitales de comunicación, en un mercado virtual sin límites de 

fronteras ni tiempo. 

 

4.2. El objetivo específico 1: Es determinar la relación que existe entre e-commerce y la 

Comunicación Comercial a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 

2019. De acuerdo con los resultados obtenidos (0.470) se pudo determinar que existe 

relación positiva moderada entre e-commerce y comunicación comercial. 

 

Estos resultados guardan comparación con, Castro & Acuña (2017) su objetivo es indicar el 

peso del e-commerce en el rendimiento de las MYPES en el emporio comercial de Gamarra. 

Se da la conclusión que el e-commerce si repercute en el rendimiento de las MYPES, el 

trabajo de la venta electrónica no mancha la imagen, calidad ni la actividad de los clientes 
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en las MYPES; Por lo tanto, el prestigio influye en la postura de los clientes hacia la marca. 

 

Mieles, Alban, Valdospin y Vera (2018) su artículo, tiene el fin de hacer un estudio para 

reconocer la utilidad en la implementación del e-commerce. Se llegó a concluir que el e-

commerce es de vital ayuda a las empresas del Ecuador para aumentar el nivel de ventas, y 

reduciendo sus costos de comercialización. 

 

De la Encarnación (2017) nos dice que la comunicación es una pieza fundamental del 

marketing mix que informa y/o evade al grupo de personas en las que se enfoca las 

estrategias de actividades, precios, productos, servicios o marcas que se oferta en el mercado 

por una empresa. 

 

4.3. El objetivo específico 2: Es determinar relación que existe entre E-commerce y la Fuerza 

de ventas a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. De acuerdo 

con los resultados obtenidos (0.734) en la cual se determinó que existe relación positiva alta 

del e-commerce y fuerza de venta. 

 

Estos resultados guardan comparación con, Garay, Figari, Mesias & Rodriguez (2016) Da a 

conocer en su objetivo las necesidades más importantes de las mujeres en cuanto a servicios 

de belleza para comprobar la posible aceptación de S.O.S Beauty. Se pudo definir una 

conclusión en que la penetración de internet en nuestro país va cada vez más en aumento, 

debido a la mayor penetración de dispositivos electrónico en el hogar que permiten acceder 

a internet con mayor frecuencia satisfaciendo las necesidades de los consumidores. 

 

Romero (2019) en su artículo, tiene el objetivo de estudiar la posición del e-commerce en la 

República de Panamá, su método de recolección de datos fueron las encuestas. Por ello se 

puede concluir la utilidad del comercio electrónico e s muy amplio por parte de los 

panameños pero no entiendas locales. Estas incidencia no solo es causa operativa sino 

técnica y muchas de estas razones que por parte de los consumidores son desatendidas por 

loe empresarios locales. 
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De la Encarnación (2017) nos menciona que está conformada por un grupo humano que tiene 

la empresa en el área de marketing en donde se direcciona a los objetivos y metas 

comerciales para su mayor rentabilidad segmentada por zona geográfica por productos o 

clientes. 

 

4.4. El objetivo específico 3: Es determinar la relación que existe entre E-commerce y el 

Plan de Marketing a los clientes en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. De 

acuerdo con los resultados obtenidos (0.881) dando una relación positiva alta entre e-

commerce y plan de marketing.  

 

Estos resultados guardan comparación con, Pérez (2015) Tiene como objetivo poder 

desarrollar una propuesta para la utilización del E-Commerce como herramienta comercial 

en la empresa Refill Center, para obtener beneficios que ayuden al desarrollo y solidificación 

del departamento comercial de venta y posventa. Se concluyó que en la ciudad de Bogotá la 

empresa tiene 14 años de experiencia en el rubro de aprovisionamiento se suministros de 

impresora, la estructura interna de la empresa se encuentra financieramente estable, y con 

muy altas posibilidades de ventas atreves del E-Commerce. 

 

Kakalejčík, Bucko y Vejačka (2019) en su artículo, el objetivo principal es definir el estado 

actual de la atribución multicanal con base en la literatura y analizar los datos sobre el viaje 

del comprador de clientes de alto y bajo valor de negocios del e-commerce. Su metodología 

es descriptiva. Tiene como conclusión priorizar los clientes más relevantes para aumentar su 

rendimiento financiero. Obteniendo un modelo que permita a las empresas determinar los 

canales de comercialización más eficaces en optimización de costos. 

 

Ferezin (2018) nos dice que la plataforma digital es el punto de encuentro del mercado virtual 

en donde se oferta y demanda bienes y servicios para los posibles compradores en donde la 

empresa se ven obligadas a diferencias según el segmento demográfico y los tipos de 

plataforma que desarrollen. 
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5.1. Se determinó que si existe una relación de positiva alta con un valor de 0.712 entre E-

commerce y Gestión Comercial en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

 

5.2. Se concluyó que si existe relación positiva moderada de 0.713 entre e-commerce y 

comunicación comercial en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

 

5.3. Se determinó que si existe una relación positiva moderada con un valor de 0.658 entre 

e-commerce y fuerza de venta en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

 

5.4. Se precisó que si existe una relación positiva moderada de 0.621 entre e-commerce y 

plan de marketing en la empresa Corporación Sonotec S.A.C., Lima 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V. CONCLUSIONES 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

6.1. Se recomienda que en la gestión comercial se refuerce más el uso del E-commerce para 

poder incrementar el nivel de las ventas y así mismo conocer y satisfacer aún más las 

necesidades de los clientes. 

 

6.2. Se recomienda en la comunicación comercial crear vínculos con los potenciales clientes 

asi mismo desarrollar un lenguaje simple y directo que enriquezca la información de lo que 

el cliente necesita y deba conocer del producto en la comercialización.  

 

6.3. Se recomienda mejorar el proceso de selección del personal con el perfil adecuado y 

realizar evaluaciones de ventas de cada asesor comercial para medir su desempeño. 

 

6.4. Se recomienda establecer un plan de marketing que mejore la relación con el cliente con 

los clientes ampliando la gama de comercialización por todas las plataformas de social 

media. 
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ANEXOS 

 

ANEXO 1    Matriz de consistencia de E-Comnnerce 

 

M A T R I Z   R E L A C I O N A L M A T R I Z   DE  O P E R A C I O N A L I Z A C I Ó N 

Problemas Objetivos 
 

Hipótesis 
 

Variables Definición conceptual  
Definición 

operacional 
Dimensiones /Indicadores  

Escala de  
Medición 

G
e

n
e

ra
l 

¿Cuál es la 
relación que 
existe entre el E-
commerce y la 
gestión 
comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019? 

Determinar la 
relación que 
existe entre E-
commerce y la 
Gestión 
Comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

Existe relación 
entre el E-
commerce y la 
Gestión 
Comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

V
ar

ia
b

le
  1

   

E-commerce 

Cisneros (2017) 
nos dice “Una 
definición más 
sintetizada de este 
fenómeno sería 
establecerlo como 
dicha labor 
económica basada 
en brindar 
productos o 
servicios, ya sea 
para su adquisición 
o su 
comercialización, 
utilizando los 
canales 
electrónicos como 
la web” (p. 11). 

Se realizará un 
cuestionario tipo 
Likert con 12 
preguntas y cada 
uno de los 
indicadores 
están 
relacionadas con 
las dimensiones 
 

DIMENSIÓNES INDICADORES ÍTEMS 

Niveles y 
rangos 

Confidencialidad 

Seguridad informática 
1 

 
 

Siempre 
Casi siempre 

A veces 
Casi nunca 

Nunca 
 
 

Base de datos 2 

Autentificación 3 

 
Marketing Online 

Publicidad 4 

Redes sociales 5 

Páginas web 6 

Posicionamiento 
7 

 
Plataforma 

Digital 

Información del 
producto  

8 

Rápida atención 
9 

Productos requeridos 
10 

Variable 01: E-COMMERCE 
 

 
 
 

O
R

D
IN

A
L 

 
Título: E-COMMERCE Y GESTIÓN COMERCIAL A LOS CLIENTES EN LA EMPRESA CORPORACIÓN SONOTEC S.A.C., LIMA 2019.  
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ANEXO 2    Matriz de consistencia de Gestión Comercial 

             

M A T R I Z    R E L A C I O N A L M A T R I Z     DE O P E R A C I O N A L I Z A C I Ó N 

Problemas específicos 
Objetivos 

específicos 

 
Hipótesis 

específicas 
 

Variables 
Definición 
conceptual  

Definición 
operacional 

Dimensiones /Indicadores  
Escala de  
Medición 

Es
p

e
cí

fi
co

s 
 

1. ¿Cuál es la 
relación que 
existe entre E-
commerce y la 
Comunicación 
comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019? 

Determinar la 
relación que existe 
entre E-commerce 
y la Comunicación 
Comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

Existe relación 
entre E-commerce 
y la Comunicación 
Comercial a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

V
ar

ia
b

le
  2

 

GESTION 
COMERCIAL 

Navarro & 
Muñoz (2015) 
menciona que 
“En este punto 
se analizan las 
actividades del 
comercial y las 
actuales 
técnicas que 
utiliza en 
coaching para 
diferenciar el 
tipo de cliente al 
que nos 
dirigimos y que 
estrategias se 
deben utilizar 
para conseguir 
el éxito en 
nuestra 
negociación” 
(p.47).  

Se realizara 
un 
cuestionario 
tipo Likert 
con 12 
preguntas y 
cada uno de 
los 
indicadores 
están 
relacionados 
con las 
dimensiones 

Variable 02: GESTIÓN COMERCIAL 

O
R

D
IN

A
L 

DIMENSIÓNES INDICADORES ÍTEMS 

Niveles y 
rangos 

 
Comunicación 

Comercial 

Comunicación eficaz 
1 

 
Siempre 

Casi siempre 
A veces 

Casi nunca 
Nunca 

 

Imagen comercial 2 

Canales de 
comunicación 

3 

 
Fuerza de 

Venta 

Vendedores 4 

Venta directa 
5 

Dirección de equipo 6 

Plan de 
Marketing 

Promoción de ventas 
7 

Investigación comercial 
8 

Estrategias 
9 

Estudio de Mercado 
10 

   

2. ¿Cuál es la 
relación que 
existe entre E-
commerce y la 
Fuerza de venta a 
los clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019? 

Determinar la 
relación que existe 
entre E-commerce 
y la Fuerza de 
ventas a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

Existe relación 
positiva entre E-
commerce y la 
Fuerza de Venta a 
los clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 
 

3. ¿Cuál es la 
relación que 
existe entre E-
commerce y el 
Plan de Marketing 
a los clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019? 

Determinar la 
relación que existe 
entre E-commerce 
y el Plan de 
Marketing a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 

Existe relación 
entre E-commerce 
y el Plan de 
Marketing a los 
clientes en la 
empresa 
Corporación 
Sonotec S.A.C., 
Lima, 2019. 
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ANEXO 3    Matriz de Validación 
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ANEXO 4    Matriz de Validación 
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ANEXO 5    Matriz de Validación 
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ANEXO 6    Matriz de Validación  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 



38 

ANEXO 7    Coeficiente de Correlación de Rho Sperman 

Fuente: Hernández, S; Fernández, C y Baptista, P. (2010), (p. 238). 

RANGO  RELACIÓN  

-1 C. negativa grande y perfecta

-0.9 a -0.99 C. negativa muy alta

-0.7 a -0.89 C. negativa alta

-0.4 a 0.69 C. negativa moderada

-0.2 a -0.39 C. negativa baja

-0.01 a -0.19 C. negativa muy baja

0  Correlación nula

0.01 a 0.19  C. positiva muy baja

0.2 a 0.39  C. positiva baja

0.4 a 0.69  C. positiva moderada

0.7 a 0.89  C. positiva alta

0.9 a 0.99  C. positiva muy alta

1  C. positiva grande y perfecta
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ANEXO 8    Cuestionario De E-Commerce Y Gestión Comercial 
 

El presente cuestionario tendrá carácter anónimo. Por favor responda todas las preguntas con la 
mayor sinceridad. 

     DATOS PERSONALES  
     Edad:              Sexo:   Varón           Mujer  
 
 
1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre          5: Siempre 

Nª ÍTEMS 1 2 3 4 5 

 VARIABLE: E-COMMERCE N CN A CS S 

CONFIDENCIALIDAD 

1 
Al comprar de forma online en la empresa SONOTEC S.A.C. siente que 
resguardan la    seguridad de su información. 

     

2 
La empresa debe actualizar los datos personales cada vez que se realice 
una compra. 

     

3 Los productos que comercializa la empresa son auténticos.      

MARKETING ONLINE 

4 La empresa ofrece buenas promociones que despierta el interés.      

5 Revisa los canales digitales de la empresa antes de realizar una compra.      

6 La página web de la empresa, es amigable y fácil de utilizar.      

7 
La realizar una compra tiene a la empresa SONOTEC  S.A.C. como primera 
opción 

     

PLATAFORMA DIGITAL 

8 
La empresa actualiza constantemente la información de los productos que 
ofrece 

     

9 
La empresa da una rápida atención al comprar sus productos de forma 
online 

     

10 La empresa cuenta con una variedad de productos según su necesidad      

 VARIABLES: GESTION COMERCIAL N CN A CS S 

COMUNICACIÓN COMERCIAL 

11 La empresa da una buena comunicación eficaz con sus clientes.      

12 
La imagen comercial de la empresa impacta y destaca al momento de 
elegir un producto 

     

13 
La empresa usa frecuentemente los canales de comunicación digital para 
comercializar sus productos. 

     

FUERZA DE VENTA 

14 Todas las compras se deben realizar de forma virtual.      

15 La gestión de ventas de la empresa se enfoca en sus gustos y preferencias      

16 Los productos adquiridos en la empresa SONOTEC S.A.C. son de garantía      

PLAN DE MARKETING 

17 Las promociones y ofertas de la empresa son competitivas en el mercado      

18 
El enfoque comercial está definido por la zona en donde se encuentra 
situado la empresa 

     

19 
La empresa resalta más el canal de comunicación y venta más usado por 
sus clientes 

     

20 
Los productos ofrecidos en la empresa están establecidos y posicionados 
en el mercado 
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ANEXO 9    Control de Asesorías 
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ANEXO  10    Registro de Monitoreo     
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