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RESUMEN  

La presente investigación tuvo como objetivo analizar el uso del comercio electrónico 

para el crecimiento micro empresarial del sector textil en el C.C. Bahía Center. La 

investigación es de nivel y tipo básica - descriptiva, tiene un enfoque de investigación 

cualitativa, de diseño no experimental y transversal., las técnicas a utilizar fueron la 

encuesta cuyo instrumento es el cuestionario, la entrevista cuyo instrumento es la guía 

de entrevista. También se utilizó la técnica de la observación cuyo instrumento es la 

ficha de campo. La información recopilada fue procesada y presentada mediante 

figuras por el programa Microsoft Excel. Se comprobó que el comercio electrónico es 

una buena herramienta para fomentar el crecimiento microempresarial en el sector 

textil en el C.C. Bahía Center, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

The objective of this research was to analyze the use of electronic commerce for micro 

business growth in the textile sector in the C.C. Bahia Center. The research is of a 

basic level and type - descriptive, it has a qualitative research approach, non-

experimental and transversal design, the techniques to be used were the survey whose 

instrument is the questionnaire, the interview whose instrument is the interview guide. 

The observation technique was also used, the instrument of which is the field sheet. 

The information collected was processed and presented through figures by the 

Microsoft Excel program. It was proven that electronic commerce would be a good 

tool to promote microbusiness growth in the textile sector in the C.C. Bahía Center, 

2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1. INTRODUCCION  

Antecedentes y Fundamentación Científica 

El Comercio electrónico es una herramienta muy para cualquier empresa ya sea una 

empresa grande como una pequeña y más aun haciendo énfasis que desde el año 2020 

el covid-19 se convirtió en una necesidad. 

El Comercio Electrónico a abarcado bastante campo en el mundo de los negocios por 

sus efectivos resultados, también tiene puntos negativos como los fallos que se puedan 

presentar en la red cuando se realice una compra o también la desconfianza que exista 

por parte de los clientes. (Europa, UNADE, 2021) 

En los ciudadanos limeños el factor confianza está muy relacionada con el comercio 

electrónico, ya que el consumidor limeño toma en cuenta la seguridad que le ofrezca 

o brinde la página en donde comprará. (Morra, 2021) 

Se ha notado un significativo declive del uso de la web, para realizar compras online 

esto debido a que algunos compradores que desean adquirir productos por este medio 

no tienen noción de cómo hacerlo. (Solis Quispe, 2021) 

El comercio electrónico trae muchas oportunidades para un negocio, como por ejemplo 

un mayor reconocimiento en el mercado y un incremento de la cartera de clientes (Baca 

Pardo, 2021) 

Debido a el desarrollo y crecimiento del internet, que se vincula directamente con el 

crecimiento de la información, este brinda un gran número de opciones de compras a 

las personas, que utiliza este medio con la finalidad de recolectar mayor número de 

información, las plataformas van implementando nuevas herramientas para que esto 

suceda (Robles, 2021) 

Se implementará una ley, sobre la restricción a los futuros compradores que son 

menores de 18 años, el cual si desea realizar una compra solo podrá realizarla con la 

autorización de sus padres (Comercio, 2021) 



 

Es importante optimizar la estrategia de negocio que se escoja en una empresa, para 

poder sobresalir en el mercado, el marketing por medio de plataformas digitales es un 

punto crucial. En el Perú no se ve reflejado que se utilice esta estrategia, debido al 

poco conocimiento que se tiene sobre esta (Bazán Zárate, 2021) 

El COVID 19 apresuró a todo lo referido con el comercio virtual y ayudó a incrementar 

el uso de este, cada vez son más las personas que utilizan una forma de pago diferente 

al efectivo (Alvarez, 2021) 

Algunos usuarios online no se sienten totalmente seguros en realizar transacciones por 

medio de sitios web, esto debido a la privacidad de sus datos personales que se le pueda 

pedir (Murillo, 2020) 

Uno de los factores que más desalienta a las familias limeñas a la hora de comprar por 

medio del comercio electrónico, es brindar sus datos personales. (GOBEA, 2020) 

Un 77,4% del público peruano asevera que una de las razones por la cual compran por 

sitios online es la tranquilidad y facilidad de hacerlo desde su hogar y un 69.9% por 

ofertas. (La cámara, 2020) 

El comercio electrónico, es importante en el Perú ya que presenta muchos puntos 

positivos para los negocios de hoy en día. (Delgado Herrera, 2020) 

El comercio electrónico brinda a los negocios facilidades como, información del 

negocio de una manera más rápida. (Espinoza A. S., 2020) 

El comercio electrónico a ayudado a muchas empresas en lo que es su proceso de 

logística, muy en específico a tiendas departamentales (Ruiz Chan, 2020) 

Durante el 2019 el comercio electrónico tuvo un incremento veloz, esto debido al 

COVID -19 y sus restricciones de mantenerse en cuarentena (El comercio, 2020) 

IPSOS hizo una encuesta de 400 personas de las cuales un 54% compra prendas de 

vestir (zapatillas, ropa y más) mientras que un 41% compra productos 

electrodomésticos para sus casas (IPSOS, 2020) 



 

Al pasar de los años el comercio electrónico a tenido un desarrollo constante, esto 

debido a la modernización y actualización de la tecnología, provocando que muchas 

empresas lo utilicen (Marcelo Ingunza, 2020) 

El incremento de la utilización del mundo online se va haciendo más notorio, teniendo 

en cuenta que esto es debido por la experiencia que tienen los usuarios en estos sitios 

web (Alvarez García, 2020) 

El sector del rubro textil es uno de los más fuertes en el Perú, el cual tiene grades 

aportaciones al PBI, el avance y mejora de la tecnología ayuda a este sector. (Castro 

Escobedo, 2020) 

Uno de los puntos que hace sentir desconfiados y vulnerables a los compradores al 

momento de comprar en línea, es que se les pida información personal. (Matos 

Velásquez, 2020) 

Los empresarios en el sector textil de Gamarra sienten cierta desconfianza por 

implementar el comercio electrónico, debido al poco conocimiento. (Chumpitaz, 

2019).  

En el Perú ya se usa por medio de internet el comercio online o compras online y cada 

vez el porcentaje de las personas que decide hacerlo es mucho mayor, pero sigue 

siendo baja comparada con otros países (Verano, 2019) 

El usar el marketing digital es vital para los negocios, puesto que sus futuros clientes 

estarán más satisfechos con esta, debido a que hay mayor facilidad en promocionar lo 

que venden. (Álvarez, 2019) 

Uno de los proveedores de información de un producto en una empresa es el tic, pero 

esto puede llegar a ser una desventaja para algunos negocios, que no pueden costear 

estas plataformas o herramientas virtuales. (Castillo, 2019) 

Las plataformas virtuales son indispensables debido a que presenta una mayor 

promoción de productos que se puedan ofrecer. (Paye Morillo, 2019) 

Muchos factores intervienen al momento de adquirir algo a través de plataformas 

virtuales como, el buen uso de este. (Cervantes, 2019) 



 

En nuestro país se tiene la idea herrada de que el comercio electrónico se puede 

implementar solo si se tiene mucho dinero y ese es uno de los puntos por el cual 

muchos negocios no se atreven a utilizarlo. (Del Carpio Hurtado, 2019) 

En Latinoamérica se ha nota que en los años 2014 – 2019 existió un incremento de 

compradores de 105 a 155 millones a través del comercio electrónico (Sip Black, 2019) 

Google realizó un estudio donde se demuestra que las pequeñas empresas que no 

cuentan con servicio o conexión a internet pierde 9 de 10 clientes, mientras que las 

pequeñas empresas que si utilizan internet para su negocio sobresale más en el 

mercado. (Veliz, 2019) 

Desde que se creó el internet ha ido avanzando, mejorando y a la vez se ha ido 

modificando el uso que le damos a este, hoy en día el internet es usado vender y hacer 

transacciones. (Delgado, 2019) 

La modernización y la digitalización avanza cada día más y en el Perú no es la 

excepción. A nivel de Latinoamérica Perú demuestra una significativa participación 

en lo que es el comercio online (PerúRetail, 2018) 

Se estima que para los años 2020-2022 el comercio electrónico tendrá un alza respecto 

a su uso en países latinoamericanos, dicha alza ya se puede apreciar en países como 

Argentina y Colombia (Ayala, 2018)   

Existe un modelo llamado b2c que es un sistema donde el cliente registra lo que a su 

gusto separa y esto se logra por medio de sitios web. (Augusto, 2018) 

El comercio electrónico en Latinoamérica sigue incrementándose de manera óptima, 

sin embargo, en algunos países este tipo de comercio es mucho más acelerado que en 

otros (Xinhua, 2018) 

En Latinoamérica el aumento del uso del comercio electrónico es evidente, debido a 

que este se encuentra en todo su auge, con respecto a nuestro país, cada vez más los 

negocios, lo usan. (Arce Ruiz, 2018) 

La utilización de celulares en el Perú viene trayendo nuevos hábitos tanto en los 

compradores como a los negocios. (Pecol, 2018) 



 

El comercio electrónico: Es sobre la utilización e implementación de las plataformas 

o sitios web, el cual retiene muchos datos, tanto del negocio como del que hace una 

transacción.  

Ventajas del comercio electrónico: (Malca, Apuntes de Estudio, 2001) Nos menciona 

estos puntos   

Conseguir la eficacia, en este punto las empresas y/o negocios son eficaces tanto en 

aspectos internos y externos como con su clientela al momento de dar información de 

ellos mismos o de un producto. Expandir e introducirse en mercados, esto hace que el 

negocio se expanda a más lugares de una manera rápida y eficaz ya sea con clientes o 

proveedores nacionales como internacionales. Variar velozmente los productos, se han 

incrementado más la publicidad a través de medios, ya sea por vía web o por Tv para 

lo cual es mucho más difícil mantener un producto debido a estas masivas difusiones 

y mayor competitividad. Anunciar información significativa y estratégica, esto por 

medio de esta información se podrá tener al tanto al público de lo que se publicará en 

un futuro, para mantenerlos con la intriga y el interés de estos. A la mano de estos se 

podrán agregar algunos aspectos como dibujos o música para que sea de mayor agrado 

por parte del público. Mejorar el contacto directo, es importante saber y tener 

información actual sobre el área comercial. Ya sea en precios o descuentos para que el 

público esté enterado. Probar nuevos productos y servicios, el marketing de estos, otros 

aspectos vinculados con estos son costos por parte de la empresa. Cuando el negocio 

ya tenga una idea más clara y sepa cómo llegar a los usuarios. 

Tipos: Los tipos de comercio electrónicos existentes (Silva Murillo, 2009) 

Negocio a Negocio: Existe un intercambio de los productos o servicios ofrecidos entre 

algunas empresas. En muchos casos los negocios o empresas utilizas plataformas 

virtuales para las ventas de los productos o servicios. 

Negocio a Cliente: Es la relación entre vendedores y compradores. Existe una relación 

directa de compra y venta entre ambos por medio de un sitio web.  

Cliente a Negocio: Aquí existe comunicación entre ambos, mayormente el cliente o 

comprador se contacta con el negocio. Por medio de sitios webs. 



 

Cliente a Cliente: Es la relación de cliente con cliente, aquí es fácil la venta o la compra 

de los productos. 

Panorama y perspectiva del e-commerce en Perú: En el país cada vez se utiliza más 

las páginas web o el E-Commerce, para realizar transacciones económicas y realizar 

compras. En territorio nacional aún optan por seguir utilizando más el efectivo, que 

otro tipo de medio de pago lo cual hace que el Comercio Electrónico no se incremente 

en el territorio nacional. (Electrónico, 2009-2019) 

Análisis FODA: Es un instrumento imprescindible para negocios, empresas en la cual 

se podrá realizar una buena estrategia y análisis de la empresa. (Gestión, 2018) 

¿Cómo se realiza el FODA? Se debe tener una lluvia de ideas para poder desarrollar 

bien cada punto. Este análisis se elabora en un cuadro dividido en cuatro partes. 

(Riquelme Leiva, 2016) 

Objetivo del FODA: Se observarán los puntos que conforman el análisis FODA dicho 

por (Asana, 2021) 

Fortalezas: Es el análisis interno del negocio o empresa, la cual son los atributos o 

habilidades de esta misma, aquí se pueden observar lo que la empresa ya hace bien o 

puntos positivos que tiene. 

Debilidades: Es el análisis interno de la empresa, son las cosas que no está haciendo o 

desarrollando bien la empresa o factores perjudiciales. 

Oportunidades: Son las condiciones externas, estas oportunidades son útiles para 

alcanzar el objetivo al que quiera llegar la empresa. 

Amenazas: Las amenazas son los puntos perjudiciales que puede tener la empresa, 

usualmente las amenazas están fuera de las manos de la empresa como por ejemplo 

estar pendientes de los nuevos competidores que quieran o entren en el mercado. 

Crecimiento Microempresarial: Es cuando un negocio mejora y plantea de una manera 

consiente y eficaz sus estrategias para lograr su éxito deseado, según lo que ellos 

requieran.. (Rodrigues, s.f.) 



 

Las 5 Fases del Crecimiento Empresarial: (Rodrigues, s.f.) Presenta las 5 fases de un 

Crecimiento Empresarial 

Existencia: En esta primera etapa, el negocio intentará de llegar al mayor público 

posible y este público hará que su negocio tenga mayor volumen de ingresos. 

Resistencia: Aquí es cuando un negocio o empresa ya tiene un público recurrente que 

adquiere sus productos, lo que tendrán que hacer en el negocio es seguir llamando la 

atención del público. 

Éxito: El éxito el negocio ya está establecido y genera ingresos altos, debido a que los 

volúmenes de ventas son altos el dueño ya no se podrá encargar de todas las tareas que 

hacía antes. 

Despegue: En el despegue la empresa tiene que mejorar y centrarse más en la 

expansión interna del negocio, para que así las tareas de la empresa tengan cada área. 

Para un mejoramiento del negocio o empresa. 

Madurez: En la madurez tiene que existir una firmeza y estabilidad en el negocio, todo 

lo organizado o hecho en las anteriores fases o etapas se notaran en este punto.  

Microempresa: Son pequeños negocios organizaciones o empresas a lo cual o están 

constituidas normalmente por un límite máximo 10 personas ,bajo una legislación 

actual, estas pequeñas microempresas realizan actividades de producción o venden y 

ofrecen servicios, etc. (SUNAT, s.f.) 

Dificultades de la Microempresa: (Empleo, 2006) Nos muestra que las microempresas 

muchas veces no tienen un punto claro de dónde empezar y hacia dónde dirigirse lo 

cual les trae ciertos inconvenientes 

Planta Profesional: Las empresas usualmente tienen que saber cómo hacer para que 

sus empleados continúen trabajando para ellos, ya sea por medio del buen trato o a 

través de las remuneraciones y buenos pagos mensuales o semanales.  

La competencia respecto al precio-producto: Siempre muchos dueños de pequeñas 

empresas tienen que buscar la manera de poder competir en mercados donde las 



 

grandes empresas se distinguen con sus bajos precios, el micro empresario tiene que 

ver la manera de sobresalir con respecto al resto. 

El Apalancamiento: En este punto el microempresario ya no desea o no puede invertir 

más de la cuenta, lo cual traería puntos negativos como no lograr expandirse y llegar 

a más público. 

Pésimas tácticas para la Venta: En este punto se tienen que identificar tanto las malas 

tácticas de ventas como las buenas para que estas puedan mejorarse e incrementarse, 

en esta fase el encargado es el gerente de ventas. 

Alta Cartera Vencida: Es muy frecuente que, en este punto, la gran mayoría de 

negocios no tengan capital suficiente en el banco y tengan mayormente muchas 

cuentas por cobrar. 

Teoría de las 5 Fuerzas de Portter: Es un análisis muy usado mayormente por empresas 

o negocios que quieren entrar a un mercado (Uchoa, 2015) 

Los 5 puntos principales de las Fuerzas de Portter según (Business, 2008) 

Amenaza de entrada: Aquí existen lo que nuevos entrantes o nuevos negocios o 

empresas entrando al mercado, los nuevos entrantes van a querer tener participación 

en el mercado, esto traería mucha competencia en el mercado. 

El poder de los proveedores: En este punto los proveedores tienen el poder sobre los 

precios de los productos que adquieren las empresas o negocios, estos pueden subir 

los precios de los productos o bien bajarlos. Casi la mayoría por no decir todos los 

negocios dependen de proveedores.  

El poder de los compradores: Aquí es todo el contrario al punto anterior, en este caso 

los proveedores tienen el control sobre los productos que ofrezcan las empresas o 

negocios, aquí los clientes o compradores pueden lograr que el precio de determinados 

productos baje de precio o hasta exigir una mejor calidad de productos. 

Amenaza de Sustitutivos: En este punto se tiene que saber reconocer a los productos 

sustitutivos en el mercado, para saber esto es crucial conocer el sector al que está 

dirigido la empresa que vende dicho producto sustitutivo, este tipo de productos son 

una amenaza muy grande para cualquier negocio 



 

Rivalidad entre los Competidores: En este punto intervienen, ofertas, descuentos, 

publicidad que le da la empresa a sus productos a diferencia de las demás. La rivalidad 

aumenta y es más notoria cuando hay un alto número de empresas o competidores en 

un mismo mercado. 

Perfil Psicológico de un Emprendedor: Se mencionará lo dicho y descrito por (Molina 

Sanchez, López Salazar, & Contreras Soto, 2014) describiendo 4 puntos principales 

del Perfil Psicológico de un Emprendedor. 

Recursos y Capacidades de las microempresas: Mucho dependerá de la visión interna 

(empresa) y externa (mercado) que tenga el emprendedor de su microempresa, de la 

capacitación personal, el uso de la tecnología, conocimiento constante del mercado, 

análisis de normas políticas y legales. 

Dinámica del Emprendedor: Los emprendedores tienen características propias en el 

desarrollo de la gestión empresarial, una de las principales característica es la idea de  

emprendimiento asertivo, del negocio a elegir, la experiencia en el mercado, es una 

ventaja absoluta al momento del desarrollo del negocio, una buena manera de llevar el 

manejo de la gestión de la empresa, buena  interacción con los clientes, estrategias 

empresarial muy creativa, un peculiaridad es en  la gestión del servicio al cliente y un 

buen manejo de la información del mercado. 

Percepción de la Innovación del Emprendedor: En este punto el desarrollo de la 

innovación de productos para emprendedores es más cercana, ya que están al tanto de 

las novedades o cambios del mercado, por lo tanto, cualquier cambio en los gustos y 

preferencias del consumidor, va a ser más rápidamente captada y tendrán que hacer 

los cambios respectivos. En el momento donde tomen en cuenta las innovaciones 

tecnológicas, no toman en cuenta a la investigación y desarrollo de este (no hay 

inversión), prefieren desarrollarlo de acuerdo a los resultados del mercado. 

Control de información del emprendedor:  Los emprendedores cuentan tres tipos de 

información que le permiten tomar decisión sobre la innovación en su surtido de 

productos; la información de oportunidades, la información de nuevos nichos de 

mercado y la tercera quizás una de las más importante, la incertidumbre del mercado, 

ante variables externas que pueden influir en lo económico, político, legal, ecológico 

y tecnológico.  



 

Justificación de la investigación, La Justificación Practica la cual la presente 

investigación influirá en los negocios de los microempresarios textiles para que tengan 

mayor información y se familiaricen con el comercio electrónico y como este puede 

influir de manera positiva en sus negocios  

Justificación Metodología: la presente investigación resulta importante realizarla ya 

que esta aportará un análisis acerca del comercio electrónico y algunas ramas de este, 

el cual les será útil a futuras personas que quieran indagar o estén interesados en el 

tema. 

Justificación Social: La siguiente investigación, ofrecerá información acerca de las 

plataformas virtuales, transacciones electrónicas entre otras, las cuales podrán ser 

utilizadas por los Microempresarios para obtener mejoras en sus negocios. 

Conceptualización y Operacionalización de las variables de la metodología científica 

Variable Independiente: Comercio Electrónico, es la utilización de la tecnología a 

través de sitios o plataformas virtuales por medio ya sea de sitios web entre otros por 

las cuales se pueden hacer pagos o compras. (Malca, 2001) 

Definición Operacional: Comercio Electrónico es el que puede ser medido por medio 

de plataformas virtuales, transacciones electrónicas, publicidad digital, infraestructura 

de interfaz y la infraestructura para la red. 

Variable Dependiente: Crecimiento Microempresarial, definición conceptual es 

cuando un negocio mejora y plantea de una manera consiente y eficaz sus estrategias 

para lograr su éxito deseado, según lo que ellos requieran o dependiendo a sus 

objetivos. (Rodrigues, s.f.) 

Definición Operacional: El Crecimiento microempresarial puede ser medido por 

medio del mercado, tecnología, productos, innovación, entre otros aspectos



 

 

  

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL  

DIMENSIONES  
INDICADORES/CRITERIOS ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICION 

Variable 

independiente: 

Comercio 

electrónico 

Es la utilización de la 

tecnología a través de sitios 

o plataformas virtuales por 

medio ya sea de sitios web 

entre otros por las cuales se 

pueden hacer pagos o 

compras (Malca, Apuntes de 

Estudio, 2001) 

Comercio Electrónico es el 

que puede ser medido por 

medio de plataformas 

virtuales, transacciones 

electrónicas, publicidad 

digital, infraestructura de 

interfaz y la infraestructura 

para la red. 

Equipo Celular, Laptop, Pc 10 Nominal 

Plataformas 

Virtuales 

Uso de Aplicativos web o móviles. 3 Nominal 

Interacción de las personas en redes sociales. 5 Ordinal 

 

Conectividad de 

Internet 

Formas de conectividad de internet. 1 Nominal 

Operador de internet (movistar, claro, etc.). 2 Nominal 

 Métodos Pagos 

Uso de POS y Efectivo 8 Nominal 

Uso de aplicativos móviles (Yape, Plim, 

etc.). 
7 Nominal 

 

Publicidad digital 

y promoción de 

producto 

Uso de Redes sociales para promoción de 

productos o servicios. 
4 Nominal 

Uso de Páginas web. 
6 

Nominal 

Uso de plataformas web de compra y venta. Nominal 

Competencia 
Público Objetivo. 9 Nominal 

Diferenciación en cuanto al producto 15 Nominal 

Clientes 
Existencia de Fidelización. 12,13 Nominal 

Atención al Cliente 11 Ordinal 

Variable 

dependiente: 

Crecimiento 

Micro-

empresarial 

Es cuando un negocio 

mejora y plantea de una 

manera consiente y eficaz 

sus estrategias para lograr su 

éxito deseado (Rodrigues, 

s.f.) 

El Crecimiento 

microempresarial puede ser 

medido por medio del 

mercado, tecnología, 

productos, innovación, entre 

otros aspectos 

Innovación 

Tecnológica 

Conocimiento de la innovación tecnológica 

14 Nominal 

Atentos a los cambios en el mercado 

 



 

Hipótesis: Los Micro empresarios del sector textil en el C.C. Bahía Center están 

dispuestos a aplicar la herramienta del comercio electrónico para una mejora en sus 

negocios, 2021. 

Objetivo general: Analizar el uso del comercio electrónico en los microempresarios 

del sector textil en el C.C. Bahía Center, 2021 

Objetivos específicos  

1. Analizar a través de la matriz FODA las actividades comerciales y servicios de los 

microempresarios textiles del C.C Bahía Center, 2021. 

2. Identificar y analizar la estructura más adecuada para las transacciones electrónicas y 

publicidad digital de los microempresarios del C.C Bahía Center, 2021. 

3. Analizar la situación y disposición de los microempresarios para la implementación 

del comercio electrónico en el C.C. Bahía Center 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2. METODOLOGÍA 

a. Tipo y Diseño de Investigación 

La presente investigación es de nivel y tipo básica, descriptiva, tiene un enfoque de 

investigación cualitativa, de diseño no experimental y transversal. Es transversal 

porque será en el 2021. 

b. Población – Muestra 

Se trabajó con el universo poblacional. La población, está constituida por los 65 

microempresarios textiles del C.C Bahía Center, Chimbote. Los mismos que serán 

utilizados para la muestra.  

c. Técnicas e Instrumentos de investigación  

En la presente investigación se emplearon las siguientes técnicas: Encuesta cuyo 

instrumento fue el cuestionario y la entrevista cuyo instrumento es la guía de 

entrevista. También se utilizó la técnica de la observación cuyo instrumento es la ficha 

de campo. 

Procesamiento y Análisis de la Información  

En la realización de la investigación, la información fue procesada y presentada para 

lo cual se elaboró el uso de estadígrafos tales como figuras y tablas. Para facilitar el 

procesamiento de los datos se utilizó el programa Microsoft Excel. 

 

 

 

 

 

 



 

3. RESULTADOS  

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

• Costos y precios accesibles  

• Único C.C dedicado a la fabricación 

de prendas textiles de Chimbote. 

• Experiencia en el sector  

• Maquinaria adecuada para realizar 

cualquier tipo de prenda textil  

• La fidelización por parte de los 

clientes  

• Buena y rápida atención al cliente por 

parte de los microempresarios 

  

 

• No cuenta con páginas web o redes 

para ampliar sus actividades 

comerciales 

• Sin ideas claras para el desarrollo de 

promoción de sus productos por vía 

web 

• Mala organización para un trabajo en 

conjunto  

• Poco conocimiento sobre tecnología 

para mejorar su negocio  

 

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 

• Cuenta con lugar o puesto físico 

• Trabajan de manera presencial  

• Venta de telas según la temporada del 

año (primavera, verano, otoño 

invierno) 

• Confección de prendas según 

temporadas (primavera, verano, 

otoño invierno) 

• Existencia de locales de productos 

complementarios como mercerías en 

el C.C Bahía Center  

 

• Nuevos competidores con más 

conocimiento acerca de publicidad 

digital  

• Mala coordinación con los 

proveedores (Telas, Insumos, etc.) 

• Elevado número de productos 

sustitutos (textiles) en el mercado. 

• El poder de negociación que puedan 

tener los compradores  

 

 

 

 



 

Estructura más adecuada para las transacciones electrónicas y publicidad  

Equipo necesario para el comercio electrónico 

✓ El 100 % de los micro empresarios textiles del Centro Comercial Bahía Center 

cuentan con un Dispositivo/Equipo necesario para el comercio electrónico. 

Conectividad a la red para el uso del comercio electrónico  

✓ El 58% de los micro empresarios textiles cuentan con conectividad a internet por 

medio de Wi-Fi o Datos Móviles.  

✓ El 42% de los micro empresarios textiles manifiestan que no cuentan con 

conectividad a internet por medio de Wi-Fi o Datos Móviles. 

Aplicativos móviles para las transacciones electrónicas y Medio de Pago 

✓ El 29% de los microempresarios si utiliza o acepta como medio de pago los 

aplicativos Yape, Plin, Tunki y el 71% no.  

✓ El 71% de los microempresarios si acepta como medio de pago Efectivo y POS 

como medio de pago. 

Sitios web para el uso del comercio electrónico  

✓ El 52% de los micro empresarios usa sitios web o plataformas web de compra y 

venta  

✓ El 48% de los micro empresarios no utiliza sitios web o plataformas web de compra 

y venta. 

 

 

 

 

 

 



 

• Encuesta 

Tabla1   Cuenta con Conectividad a internet por medio de Wi-Fi o Datos 

Móviles 

 

 

  

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

FIGURA 1 : Cuenta con conectividad a Internet por medio de Wi-Fi o Datos 

móviles 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN: 

 El 58% de los microempresarios si cuenta con Wi-Fi o Daros móviles mientras que el 

42% no cuenta con estos servicios de internet   

 

 

58%

42%

Cuenta con conectividad a Internet por medio de Wi-Fi o 

Datos moviles 

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 38 58% 

NO 27 42% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla2  Cuenta con servicio de internet con empresas como Entel, Movistar, 

Claro, etc. 

 

 

 

 

 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

  

 FIGURA 2: Cuenta con servicio de internet con empresas como Entel, 

Movistar, Claro, etc. 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 58% de los microempresarios si cuenta con servicio de internet con operadoras, 

mientras que el 42% no cuenta con estos servicios de internet   

 

58%

42%

Cuenta con sevicio de internet con empresas como, 

Entel, Movitar, Claro, etc.

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 38 58% 

NO 27 42% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla3 Utiliza redes sociales como Facebook, Messenger, WhatsApp para 

comunicarse con sus clientes 

 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

FIGURA 3 Utiliza redes sociales como Facebook, Messenger, WhatsApp para 

comunicar se con sus clientes 

 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 65% de los microempresarios utiliza redes sociales para comunicarse con sus 

clientes, mientras que el 35% no utiliza redes sociales para comunicarse con sus 

clientes. 

 

65%

35%

Utiliza redes sociales como Facebook, 

Messenger,WhatsApp para comunicarse con sus clientes 

si no

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 42 65% 

NO 23 35% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla4 Publica información como fotos, videos, precio de sus productos a 

través de sus Redes Sociales 

ITEMS  FRECUENCIA % 

SI 
 

31 48% 

NO 
 

34 52% 

TOTAL  65 100% 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 4 Publica información como fotos, videos, precio de sus productos a 

través de sus Redes Sociales 

 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 52% de los micro empresarios no pública información de su negocio a través de 

redes sociales y el otro 48% si pública. 

 

52%

48%

Publica informacion como fotos , videos, precio de sus 

productos a traves de sus Redes Sociales 

No Si



 

Tabla5 Considera buena su interacción con sus clientes a través de sus Redes 

Sociales 

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 59 91% 

NO 6 9% 

TOTAL 65 100% 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

 

FIGURA 5 Considera buena su interacción con sus clientes a través de sus redes 

sociales 

 

Fuente:  Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

INTERPRETACIÓN:  

El 91% de los microempresarios considera que su interacción con sus clientes a través 

de redes sociales es buena y un 9% mala. (Considerando los que usan redes sociales) 

 

91%

9%

Considera buena su interaccion con sus clientes a través 

de sus Redes Sociales 

Si No



 

 

Tabla6 Utiliza plataformas web de compra-venta como Mercado Libre  

 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 6 Utiliza plataformas web de compra-venta como Mercado Libre 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

    

INTERPRETACIÓN:  

El 5% de los microempresarios si utiliza plataformas web como Mercado Libre, un 

95% no utiliza estas plataformas. 

 

95%

5%

No Si

Utiliza plataformas web de compra-venta como Mercado Libre

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 3 5% 

NO 62 95% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla7 En su negocio acepta aplicativos móviles como Yape, Plin, Tunki, ¿cómo 

medio de pago? 

  

 

 

  

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 7 En su negocio acepta aplicativos móviles como Yape, Plin, Tunki  

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

INTERPRETACIÓN:  

El 29% de microempresarios utiliza o acepta como medio de pago los aplicativos 

(Yape, Plin, Tunki) mientras que el 71% no. 

 

71%

29%

En su negocio acepta aplicativos moviles como Yape, 

Plin, Tunki, como medio de pago

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 19 29% 

NO 46 71% 

TOTAL 65 100% 



 

 

Tabla8 En su negocio acepta efectivo o POS como medio de pago 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 8 En su negocio acepta efectivo o POS como medio de pago 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN: 

 El 71% de los microempresarios si acepta como medio de pago efectivo o POS como 

medio de pago, mientras que el 29 % efectivo y aplicativos. 

 

 

71%

29%

En su negocio acepta  efectivo o POS como medio de 

pago

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 46 71% 

NO 19 29% 

TOTAL 65 100% 



 

 

 

 

Tabla9  Sabe a qué público está dirigido sus productos o servicios 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 9 Sabe a qué público está dirigido sus productos o servicios 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 34% de los microempresarios si sabe a qué público está dirigido, sus productos y 

servicios, mientras que el otro 66% no sabe a qué público está dirigid 

 

 

34%

66%

Sabe a que público está dirigido sus productos o 

servicicos 

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 22 34% 

NO 43 66% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla10 Cuenta con Dispositivos (Celular, Laptop, PC) en su negocio 

 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

  

FIGURA 10  Cuenta con Dispositivos (Celular, Laptop, PC) en su negocio 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 100% de los microempresarios cuenta con dispositivo Celular, Laptop, PC 

(Computadora de escritorio) 

 

 

 

 

100%

0%

Cuenta con  Dispositivos ( Celular, Laptop o Pc) en su 

negocio

Si No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 65 100% 

NO 0 0% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla11     Considera buena su atención hacia los clientes  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 11  Considera buena su atención hacia los clientes 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

INTERPRETACIÓN:  

El 100% de los microempresarios considera buena su atención hacia los clientes, el 

0% mala. 

 

 

100%

0%

Considera buena su atencion hacia los clientes 

Si No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 65 100% 

NO 0 0% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla12  Cuenta con clientes fieles, que siempre vuelven por sus productos y 

servicios 

 

 

 

 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 12 Cuenta con clientes fieles, que siempre vuelven por sus productos y 

servicios 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 51% de los microempresarios cuenta con clientes fieles que siempre vuelven por 

sus productos y servicios y el 49% no. 

 

 

51%

49%

Cuenta con clientes fieles, que siempre vuelven por sus 

productos o servicios 

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 33 51% 

NO 32 49% 

TOTAL 65 100% 



 

Tabla13 ¿Cree que los clientes que más frecuentan en su negocio, son clientes fieles? 

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 37 57% 

NO 28 43% 

TOTAL 65 100% 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 13 Cree que los clientes que más frecuentan en su negocio, son clientes 

fieles? 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

El 57% de los microempresarios Si creen que los clientes que frecuentan más en sus 

negocios son fieles a sus productos y servicios mientras que el 43% no. 

 

 

51%

49%

Cuenta con clientes fieles, que siempre vuelven por sus 

productos o servicios 

Si

No



 

Tabla14 Está al tanto, informado, acerca de los cambios o innovaciones del 

mercado (nuevos productos, tecnología, procesos de producción, etc.) 

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 6 9% 

NO 59 91% 

TOTAL 65 100% 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 14 Está al tanto, informado, acerca de los cambios o innovaciones del 

mercado (nuevos productos, tecnología, procesos de producción, etc.) 

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN: 

 El 9% de los microempresarios están informados acerca de los cambios o 

innovaciones del mercado como (nuevos productos, tecnología, procesos de 

producción.etc) mientras que un 91% de los microempresarios no. 

 

9%

91%

Está al tanto, informado, acerca de los cambios o 

innovaciones  del mercado (nuevos productos, 

tecnologia,procesos de produccion, etc.  

Si No



 

 

Tabla15 Sus productos cuentan con cierta diferencia a la de los demás micro 

empresarios  

 

Fuente: Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

 

FIGURA 15 Sus productos cuentan con cierta diferencia a la de los demás micro 

empresarios 

 

Fuente Información obtenida a partir del procesamiento de la encuesta 

INTERPRETACIÓN:  

Un 65 % de los microempresarios dicen que sus productos o servicios tienen cierta, 

mientras que un 35% no. 

 

65%

35%

Sus productos cuentan con cierta diferencia de los 

demas micro-empresarios

Si

No

ITEMS FRECUENCIA % 

SI 42 65% 

NO 23 35% 

TOTAL 65 100% 



 

4. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN  

• De acuerdo al objetivo general de este informe, se analizó que los micro empresarios, 

utilizan algunas herramientas del comercio electrónico de manera indirecta para sus 

negocios como en la Tabla 1 nos muestra que el 58% de los micro empresarios cuentan 

con el servicio de Wi-Fi o Datos móviles, pero un 42% no, también en la Tabla 10 nos 

demuestra que el 100% de los micro empresarios cuentan con uno o algunos del equipo 

adecuado para la utilización del comercio electrónico (Como Laptops, PC y en su gran 

mayoría Celulares). Algunos micro empresarios también utilizan lo que son redes 

sociales ,que forman parte a la hora de hablar sobre el comercio electrónico, en la Tabla 

3 nos dice que un 65% de los microempresarios utilizan lo que son las redes sociales 

como Facebook, Messenger, WhatsApp para comunicarse con sus clientes, mientras 

que un 35% no lo utilizan, por otra parte en la Tabla 4 también nos mencionan que un 

52% de los microempresarios si publica información de su negocio a través de redes 

sociales mientras que un 48% no,  esto puede ser debido al poco conocimiento sobre 

este o al temor de implementar cosas nuevas en su negocio, esto podría afirmar lo 

dicho por (Chumpitaz, 2019) que nos dice que los empresarios del sector textil en 

Gamarra no se sienten seguros al momento de querer implementar el comercio 

electrónico debido al poco conocimiento que se tiene sobre este, otro punto por el cual 

también los microempresarios no se animen a implementar por completo el comercio 

electrónico, es que deben de pensar que tiene un costo elevado , esto afirmaría lo dicho 

por (Del Carpio Hurtado, 2019) que nos menciona que en el Perú se tiene la idea 

equivoca, de que se puede implementar el comercio electrónico solo si se tiene  dinero 

y este es uno de los puntos por el cual  muchos negocios no se animan a implementarlo  

. 

•  Con respecto al primer objetivo específico Las fortalezas de los microempresarios 

son, la maquinaria para la elaboración de prendas, que son 47 máquinas aptas para la 

realizar cualquier prenda. También la gran mayoría por no decir todos, cuenta con el 

equipo para la implementación del comercio electrónico ya sean Celulares, Laptop o 

PC, lo cual está demostrado en la Tabla 10 la cual nos dice que un 100% cuenta con 



 

estos.  Los servicios que ofrecen los microempresarios tienen costos relativamente 

accesibles para todo tipo de público. 

Bahía Center presentan ciertas debilidades, como no tener o utilizar páginas web o 

redes sociales, en la Tabla 4 nos muestra que un 48% de los microempresarios si 

publica información de su negocio como fotos y videos de su negocio a través de redes 

sociales mientras que un 52% de los microempresarios no utilizan redes sociales , esto 

niega o contradice lo dicho por (Ayala, 2018) que nos menciona que para los años 

2020 – 2022 el comercio electrónico tendrá un incremento en países latino americanos. 

Las oportunidades que se presentan en el centro comercial son, la confección de 

prendas según el gusto del cliente, lo cual es muy favorecedor para los 

microempresarios, también se puede resaltar que existen locales complementarios para 

la fabricación de las prendas, como los puestos de mercería que se encuentran en el 

mismo establecimiento. 

Las amenazas que se presentan serían los nuevos competidores, ya que pueden tener 

una idea más concisa y cómo usar las plataformas web para el beneficio de su negocio, 

lo cual esto también traería un mayor número de productos sustitutivos, ya que a mayor 

número de competidores en el mismo rubro.  

• Con respecto al segundo objetivo específico, a través de la encuesta podemos recopilar 

información para poder formar una estructura adecuada para la implementación del 

comercio electrónico, como el equipo adecuado esto a través de los equipos (PC 

Laptops, Celulares) el cual un 100% de los microempresarios cuentan con estos 

dispositivos, esto demostrado en la Tabla 10. La conectividad, como las redes Wi-fi o 

Datos en el cual el 58% de los microempresarios cuentan con estos servicios y un 42% 

no, esto demostrado en la Tabla 1. Por otro lado, en la Tabla 7 nos demuestra que un 

29% utiliza estos aplicativos como (Yape, Tunki, Plin) y un 71% no, por ultimo los 

sitios web que un 5% de los microempresarios utiliza plataformas web como mercado 

libre mientras que un 95% no, esto demostrado en la Tabla 6.  

• Con respecto al tercer Objetivo Específico en la Tabla 14 el 9% de los 

microempresarios están informados acerca de los cambios o innovaciones del mercado 

como (nuevos productos, tecnología, procesos de producción.etc) mientras que un 



 

91% de los microempresarios no lo están, lo cual esto llevaría a que exista muy poco 

conocimiento de tecnología,  esto afirmaría lo dicho por (Bazán Zárate, 2021) que nos 

menciona que el comercio electrónico es una estrategia sumamente importante para 

cualquier negocio, que quiera o pueda sobresalir en el mercado, sin embargo en el Perú 

esta estrategia no es utilizada debido al poco conocimiento que  se tiene sobre esta. Si 

bien los micro empresarios tienen algunas herramientas para utilizar el comercio 

electrónico y ya las usan indirectamente, sin saber que están usando el comercio 

electrónico, no tienen la información o el conocimiento completo para poder sacarle 

el provecho al 100 por ciento. Otro punto al resaltar del conocimiento que debe tener 

el micro empresario, es la visión interna como externa de su empresa, esto dicho por 

(Molina Sanchez, López Salazar, & Contreras Soto, 2014) en el cual la visión externa 

se refiere al mercado, en el cual se pueden encontrar a los clientes, en este caso los 

microempresarios tienen una pequeña noción sobre estos, como por ejemplo en la 

Tabla 13 no dice que un 57% de los microempresarios creen que los clientes que 

frecuentan en sus negocios son clientes fieles a sus productos y servicios mientras que 

un 43 % no. Dentro de este punto también encontraremos “productos” en este caso con 

los microempresarios si sus productos se diferencian de los demás, un 65 % dicen que 

sus productos o servicios cuentan con cierta diferenciación a la de los demás 

microempresarios, mientras que un 35% no, eso demostrado en la Tabla 15. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

    CONCLUSIONES 

- Del análisis del uso del comercio electrónico en los micro empresarios del sector textil 

en el C.C Bahía Center, mencionamos que si bien, si utilizan algunas herramientas del 

comercio electrónico, lo hacen indirectamente y no al 100%; solo usando, por ejemplo, 

la conectividad que en la Tabla nos muestra que el 58% de los micro empresarios 

cuentan con el servicio de Wi-Fi o Datos, pero un 42% no, y con respecto a la equipo 

necesario en la Tabla 10 nos demuestra que el 100% de los microempresarios cuenta 

con uno o alguno, sin embargo el comercio electrónico no se usa  al 100% por el poco 

conocimiento que los microempresarios tienen sobre este.  

- Refiriéndonos a la matriz FODA, en el análisis interno del C.C Bahía Center las 

Fortalezas que presentan son, maquinaria adecuada para la fabricación de prendas y 

precios accesibles, por el lado de sus debilidades, tenemos el poco conocimiento sobre 

la tecnología o páginas web. Con respecto al análisis externo se tienen a las 

oportunidades, como que el 100% cuenta con algunos equipos necesarios, esto 

demostrado en la Tabla 10, para empezar a implementar el comercio electrónico y 

finalmente en las amenazas se tiene a la entrada de nuevos competidores al mercado 

textil con conocimiento en páginas web o redes sociales. 

- Refiriéndonos a identificar y analizar la estructura adecuada para las transacciones 

electrónicas y publicidad digital, se tiene en cuenta que lo primero para tener dicha 

estructura, es el equipo necesario (Laptops, PC, Celulares), luego seguiría con la 

Conectividad a la red (Wi-Fi o Datos), aplicativos móviles en el cual la Tabla 7 nos 

demuestra que un 29% utiliza estos aplicativos como (Yape, Tunki, Plin) y un 71% 

no) y por ultimo los Sitios Web o Redes Sociales, un 48% de los microempresarios si 

publica información de su negocio como fotos y videos de su negocio a través de redes 

sociales mientras que un 52% esto demostrado en la Tabla 4 y en la Tabla 6 el 5% de 

los microempresarios si utiliza plataformas web como Mercado Libre, un 95% no 

utiliza estas plataformas. 

- Del análisis de la situación y disposición de los microempresarios para la 

implementación del comercio electrónico, la gran mayoría de estos no están 

informados al 100% sobre la innovación tecnológica, visión interna y externa, tanto 



 

así que en la Tabla 14 nos muestra que solamente un 9% tienen una información 

“básica” sobre esta y el 91% no tienen tanta noción sobre ella. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

RECOMENDACIONES  

- Se recomienda el uso del comercio electrónico al 100% debido a que este traerá y 

aumentará el crecimiento micro empresarial, a través del aumento de sus ventas, 

ingresos, nuevas formas de pago y publicidad por medio de la tecnología a través de 

sitios web y redes sociales. 

- Los microempresarios del CC. Bahía Center deberían implementar el uso del FODA 

como en la presente investigación ya que este ayudará a tener una visión mas clara 

desde una perspectiva interna como externa, esta para usarlo a su favor de su empresa 

- El C.C. Bahía Center debe acogerse a la estructura mostrada en el objetivo dos, en el 

cual la estructura incluye el uso de dispositivos móviles, laptops, conexión a internet, 

aplicativos para transacciones, uso de sitios web y redes sociales 

- Si bien algunos micro empresarios tienen cierta información acerca de lo que es la 

innovación tecnológica, productos. etc. Se recomiendo profundizar más en este tema 

ya sea a través de capacitaciones, lecturas, ya que este es uno de los puntos clave para 

que una empresa pueda sobresalir y crecer hoy en día y más si hablamos de pequeñas 

o medianas empresas 
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ANEXO 1                                                                       MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMA VARIABLES   OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA 

¿Es el comercio 

electrónico una 

herramienta 

apropiada para el 

crecimiento 

micro-empresarial 

del sector textil 

del C.C. Bahía 

Center -2021? 

Independiente: 

Comercio 

electrónico. 

 

Objetivo General 

Analizar el uso del comercio electrónico en los 

microempresarios del sector textil en el CC. Bahía center 

2021 

Los micro empresarios 

del sector textil en el C.C 

Bahía Center, están 

dispuestos a aplicar la 

herramienta del comercio 

electrónico para una 

mejora en sus negocios 

 

Tipo de Investigación 

 

Aplicada de nivel descriptiva 

 

Diseño 

Diseño no experimental y 

transversal 

 

Población y Muestra 

Se trabajará con el universo 

poblacional. La población, 

está constituida por los 70 

microempresarios textiles del 

C.C Bahía Center, Chimbote. 

Los mismos que serán 

utilizados para la muestra. 

 

Técnicas e Instrumentos de 

Recolección de Datos 

 

La encuesta cuyo instrumento 

es el cuestionario 

 

 

Dependiente: 

Crecimiento micro-

empresarial.  

Objetivos Específicos 

- Realizar un análisis FODA de las actividades 

comerciales y de servicio   de los 

microempresarios textiles del C.C Bahía Center, 

para el uso del comercio electrónico. 

- Identificar y analizar la estructura necesaria 

para las transacciones electrónicas y publicidad 

digital de los microempresarios del C.C Bahía 

Center,2021. 

- Analizar la situación y disposición de los micro 

empresarios para la implementación del 

comercio electrónico en el C.C. Bahía Center 

2021. 

 

 



 

ANEXO 2                                                          MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL  

DIMENSIONES  
INDICADORES/CRITERIOS ITEMS 

ESCALA DE 

MEDICION 

Variable 

independiente: 

Comercio 

electrónico 

Es la utilización de la 

tecnología a través de sitios 

o plataformas virtuales por 

medio ya sea de sitios web 

entre otros por las cuales se 

pueden hacer pagos o 

compras (Malca, Apuntes de 

Estudio, 2001) 

Comercio Electrónico es el 

que puede ser medido por 

medio de plataformas 

virtuales, transacciones 

electrónicas, publicidad 

digital, infraestructura de 

interfaz y la infraestructura 

para la red. 

Equipo Celular, Laptop, Pc 10 Nominal 

Plataformas 

Virtuales 

Uso de Aplicativos web o móviles. 3 Nominal 

Interacción de las personas en redes sociales. 5 Ordinal 

 

Conectividad de 

Internet 

Formas de conectividad de internet. 1 Nominal 

Operador de internet (movistar, claro, etc.). 2 Nominal 

 Métodos Pagos 

Uso de POS y Efectivo 8 Nominal 

Uso de aplicativos móviles (Yape, Plim, 

etc.). 
7 Nominal 

 

Publicidad digital 

y promoción de 

producto 

Uso de Redes sociales para promoción de 

productos o servicios. 
4 Nominal 

Uso de Páginas web. 
6 

Nominal 

Uso de plataformas web de compra y venta. Nominal 

Competencia 
Público Objetivo. 9 Nominal 

Diferenciación en cuanto al producto 15 Nominal 

Clientes 
Existencia de Fidelización. 12,13 Nominal 

Atención al Cliente 11 Ordinal 

Variable 

dependiente: 

Crecimiento 

Micro-

empresarial 

Es cuando un negocio 

mejora y plantea de una 

manera consiente y eficaz 

sus estrategias para lograr su 

éxito deseado (Rodrigues, 

s.f.) 

El Crecimiento 

microempresarial puede ser 

medido por medio del 

mercado , de la tecnología , 

productos , innovación ,entre 

otros aspectos 

Innovación 

Tecnológica 

Conocimiento de la innovación tecnológica 

14 Nominal 

Atentos a los cambios en el mercado 



 

 

 ANEXO 3  

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN PEDRO 

Esta encuesta voluntaria forma parte de un estudio de investigación. El objetivo es analizar el uso del 

comercio electrónico para el crecimiento microempresarial del sector textil en el C.C Bahía Center – 

2023. Es totalmente anónima y confidencial, para garantizar este hecho, no recopilamos ni tu nombre 

ni otros datos personales. Los datos serán utilizados en conjunto y sólo con fines académicos. Al llenar 

esta encuesta, otorgas tu consentimiento para que se compartan los resultados con las instituciones 

académicas. 

Preguntas: 

1 ¿Cuenta con conectividad a internet por medio de Wi-Fi o Datos Móviles? 

a) Si 

b) No  

2 ¿Cuenta con servicio de Internet con empresas cómo Entel, Movistar, Claro, ¿etc.? 

a) Si 

b) No 

3. ¿Utiliza redes sociales como, Facebook, Messenger WhatsApp para comunicarse con sus clientes? 

a) Si 

b) No 

4. ¿Publica información cómo fotos, videos, precios de sus productos a través de sus    redes sociales? 

a) Si 

b) No 

5. ¿Considera buena su interacción con sus clientes a través sus Redes Sociales? 

a) Si 

b) No 

6. ¿Utiliza plataformas web de compra-venta cómo Mercado Libre? 

a) Si 

b) No 

7 ¿En su negocio suele aceptar aplicativos móviles como Yape Plin, Tunki como media de pago? 

a) Si  

b) No 

8. ¿En su negocio acepta efectivo o POS, como medio de pago? 

a) Si 



 

b) No 

9. ¿Sabe a qué público está dirigido sus producto o servicio? 

a) Si 

b) No 

10. ¿Cuenta con dispositivos (Celular, laptops o Pc) en su negocio? 

a) Si 

b) No 

c) Otro/Especifique__________ 

11. ¿Considera buena su atención hacia los clientes? 

a) Si  

b) No 

12. ¿Cuenta con clientes fieles, que siempre vuelven por sus productos o servicios? 

a) Si 

b) No 

13. ¿Cree que los clientes que más frecuentan en su negocio, son clientes “fieles”?  

a) Si 

b) No  

14. ¿Está al tanto, informado acerca de los cambios o innovaciones del mercado (nuevos productos, 

tecnología, procesos de producción.etc)? 

a) Si 

b) No 

15. ¿Sus productos cuentan con cierta diferencia de los demás Micro empresarios? 

a) Si 

b) No 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 4  

 

Ficha de campo N°1 

Observación para el Análisis FODA de los Micro empresarios 

 

Investigador: Sebastian Pimentel Verástegui. 

Institución: Universidad Privada San Pedro. 

Fecha: 10 de junio del 2021. Hora: 09:00 am a 3:00 pm. 

Lugar: C.C Bahía Plaza Center. 

 

El C.C está ubicado en una zona céntrica, siendo este el único en la zona y en la ciudad que se dedica 

al rubro textil. Dentro del C.C hay 65 microempresarios dedicados al rubro textil, distribuyendo telas, 

confeccionado.etc.  

La gran mayoría de micro empresarios conocen muy bien el rubro al que se dedican. Unos 45 

microempresarios cuentan con maquinaria propia (Remalladora, Recubridora, etc.). En todo el lugar se 

llegó a apreciar 1 sola computadora de meza y 4 laptops en diferentes puestos 

En la mayoría de los puestos la atención al cliente es buena y rápida, mas no en todos los negocios. Los 

precios en este C.C son accesibles, por lo cual la gente o compradores siempre vuelven, debido a esto 

los microempresarios no se esfuerzan tanto en promocionar sus servicios de confección o productos y 

esperan que los clientes acudan a ellos  

Aún la mayoría de los microempresarios prefieren el pago en efectivo, que a través de aplicativos y se 

cierran al avance de la tecnología a través del uso de los aplicativos móviles para aceptar pagos 

Son muy pocos los dueños que utilizan los dispositivos móviles para capturar un video o fotos de sus 

productos para promocionarlos a través de la Red  

Reposición continua de productos al momento de acabarse, como las telas,  

Si existe comunicación entre los microempresarios que se dedican a la confección de prendas, siendo 

este un punto bueno ya que algunas maquinas complementan a otras para la culminación de unas 

prendas.  

El ambiente laboral es tranquilo, debido a que los microempresarios ya tienen una clientela concurrentes 

o fieles a sus negocios. 



 

ANEXO 5 

Universidad San Pedro 

Nombre del Entrevistado:  

Nombre de la Empresa:   

Nombre del Entrevistador:  

Lugar:  

Con la finalidad de saber más sobre el uso del comercio electrónico para el crecimiento micro 

empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center -2021., acepte la entrevista con la mayor veracidad 

y responsabilidad posible. Estaré muy agradecido de su colaboración. 

Entrevista 

1. ¿Cree usted que la conectividad a Internet es indispensable para cualquier negocio? 

2. ¿Usted conoce o sabe acerca del Comercio Electrónico, lo a usado? 

3. ¿Si el comercio electrónico o uso de las redes sociales o páginas web, traería una mejora a su 

negocio, estaría dispuesto a informarse acerca de él, para usarlo en su negocio? 

4. ¿Qué métodos de pago suelen utilizar más sus clientes?  

5. ¿Tiene alguna página web o red social de su negocio? ¿Utiliza Redes Sociales para comunicarse 

con su familia y otro para sus clientes? 

6. ¿Publicitas diariamente tus productos y servicios por Redes Sociales? 

7.Sabiendo la realidad que vivimos hoy en día, muchas cosas se tienen que hacer a través de Redes 

Sociales y Páginas Web ¿Cree usted que es importante el uso de Redes Sociales y Páginas web? 

¿Usted las usa? 

8. ¿Los productos y servicios que usted ofrece es diferente a los demás? 

9. Se sabe que la atención hacia los clientes es primordial para que un negocio crezca y exista una 

fidelización hacia un negocio ¿Su atención para los clientes es la más adecuada? ¿Cree que necita 

mejorar este aspecto en su negocio? 

10. Está informado acerca del uso de la tecnología y procesos productivos? ¿Y cómo este puede 

mejorar en el crecimiento empresarial? 

11. Cree que la Innovación es un punto clave para cualquier negocio? 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 6 

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

VICERECTORADO ACADÉMICO 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMÍA Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES 

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS 

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario” 

Que es parte de la investigación titulada: “Uso del comercio electrónico para el crecimiento 

micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center 2021.” 

La evaluación del instrumento es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado 

eficientemente en la investigación. Agradecemos su valiosa colaboración.  

A continuación, se le estará añadiendo la matriz de consistencia y operacionalización. 

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: CAROLINA MONTES LIZÁRRAGA.  

FORMACIÓN ACADÉMICA: ECONOMISTA……………………………………………  

ÁREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: GOB. REGIONAL DESARROLLO 

ECONOMICO, GOB. LOCAL TESORERIA, BCRP DESARROLLO ECONÓMICO, 

DIFERENTES UNIVERSIDADES AREAS DE TEORIA ECONÓMICA, PROYECTOS 

DE INVERSIÓN Y FINANZAS. ……………  

TIEMPO: 24 AÑOS DE SERVICIO CARGO ACTUAL: DIRECTORA DE 

INVESTIGACIÓN FCEYA Y DIRECTORA DEL PROGRAMA DE ECONOMÍA Y 

NEGOCIOS INTERNACIONALES.  

INSTITUCIÓN:  UNIVERSIDAD SAN PEDRO.  

Objetivo general: Analizar el uso del comercio electrónico en los microempresarios del sector 

textil en el CC. Bahía center 2021. 



 

Objetivo del juicio de expertos: Validar el instrumento  

Objetivo de la prueba:  

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

SUFICIENCIA 

Los ítems que 

pertenecen a una 

misma dimensión 

bastan para 

obtener la 

medición de esta. 

1. No cumple con el 

criterio 
Los ítems no son suficientes para medir la dimensión. 

2. Bajo nivel 
Los ítems miden algún aspecto de la dimensión, pero 

no corresponden con la dimensión total. 

3. Moderado nivel  
Se deben incrementar algunos ítems para poder 

evaluar la dimensión completamente. 

4. Alto nivel Los ítems son suficientes. 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es 

decir, tu sintáctica 

y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 

acuerdo con su significado o por la ordenación de las 

mismas.  

3. Moderado nivel  
Se requiere una modificación muy específica de 

algunos términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica 

con la dimensión 

o indicador que 

está midiendo. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene una relación tangencial con la 

dimensión. 

3. Moderado nivel  
El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 

que está midiendo. 

4. Alto nivel 
El ítem se encuentra completamente relacionado con 

la dimensión que está mirando. 

RELEVANCIA 

El ítem es 

esencial o 

importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el 

criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea afectada la 

medición de la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 

estar incluyendo lo que mide este. 

3. Moderado nivel  El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy importante en la investigación. 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN POR EXPERTOS 

TÍTULO DE LA TESIS:  Uso del comercio electrónico para el crecimiento micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center -2021 

Calificar de 1 a 4 puntos. 

DIMENSIONES ITEMS 

SUFICIENCIA 

(Colocar del 1 al 4 según 

criterio) 

CLARIDAD 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

COHERENCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

RELEVANCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

OBSERVACIONES 

(Por favor indique si se 

debe agregar o retirar 

algún hecho/suceso) 

Equipo Pregunta 10 
     

3 3 3 3  

Plataformas 

Virtuales 

Pregunta 3 
 

3 

 

3 

 

3 

 

3 

 

 

Pregunta 5 

 

3 

 

3 

 

 

3 

 

 

3 

 

 

 

Conectividad de 

Internet 

Pregunta 1 
 

3 

 

3 

 

3 

 

3 

 

Pregunta 2 
 

3 

 

3 

 

3 

 

3 

 

Métodos Pagos 

 

 

Pregunta 8 
 

4 

 

4 

 

4 

 

4 

 

Pregunta 7 

 

4 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

3 

 

Publicidad Digital 

y promoción del 

Producto  

Pregunta 4 4 4 4 3  

 

Pregunta 6 3 3 3 3 

 



 

Competencia 

Pregunta 9 
3 3 3 3  

Pregunta 15 
3 3 3 3  

Cliente 

Pregunta 12 
3 3 3 3  

Pregunta 13 
3 3 3 3  

Pregunta 11 
3 3 3 3  

Innovación 

Tecnológica 

Pregunta 14 
3 3 3 3  

Pregunta 14 
3 3 3 3  

Instrumento: Cuestionario 

ASPECTOS GENERALES 

ASPECTOS SI NO OBSERVACIONES 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario  X     

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación.  X     

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial.  X     

El número de ítems es suficiente para recoger la información. En caso de ser negativa su respuesta, 

sugiera los ítems a añadir. 
X      

Hay alguna dimensión que hace parte del constructo y no fue enviada.       

VALIDEZ 

APLICABLE SI 
NO 

APLICABLE 
NO 

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES  SI NO 



 

Validado por: CAROLINA MONTES LIZÁRRAGA Fecha: 11 de julio de 2021 

Firma:    
Teléfono: 987090505 Email: karitoml@hotmail.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 7 

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

VICERECTORADO ACADÉMICO 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMÍA Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES 

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS 

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario” 

Que es parte de la investigación titulada: “El uso del comercio electrónico para el 

crecimiento micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center 2021.” 

La evaluación del instrumento es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado 

eficientemente en la investigación. Agradecemos su valiosa colaboración.  

A continuación, se le estará añadiendo la matriz de consistencia y operacionalización. 

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: YESENIA AVILA ALCALDE.  

FORMACIÓN ACADÉMICA: ADMINISTRADOR 

ÁREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: SECTOR PRIVADO 

TIEMPO: 6 AÑOS CARGO ACTUAL: DOCENTE UNIVERSITARIO-DIRECTOR DEL 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACIÓN 

INSTITUCIÓN:  UNIVERSIDAD SAN PEDRO.  

Objetivo general: Analizar el uso del comercio electrónico en los microempresarios del sector 

textil en el CC. Bahía center 2021. 

Objetivo del juicio de expertos: Validar el instrumento  

Objetivo de la prueba:  

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 



 

CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

SUFICIENCIA 

Los ítems que 

pertenecen a una 

misma dimensión 

bastan para 

obtener la 

medición de esta. 

1. No cumple con el 

criterio 
Los ítems no son suficientes para medir la dimensión. 

2. Bajo nivel 
Los ítems miden algún aspecto de la dimensión, pero 

no corresponden con la dimensión total. 

3. Moderado nivel  
Se deben incrementar algunos ítems para poder 

evaluar la dimensión completamente. 

4. Alto nivel Los ítems son suficientes. 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es 

decir, tu sintáctica 

y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 

acuerdo con su significado o por la ordenación de las 

mismas.  

3. Moderado nivel  
Se requiere una modificación muy específica de 

algunos términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica 

con la dimensión 

o indicador que 

está midiendo. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene una relación tangencial con la 

dimensión. 

3. Moderado nivel  
El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 

que está midiendo. 

4. Alto nivel 
El ítem se encuentra completamente relacionado con 

la dimensión que está mirando. 

RELEVANCIA 

El ítem es 

esencial o 

importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el 

criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea afectada la 

medición de la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 

estar incluyendo lo que mide este. 

3. Moderado nivel  El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy importante en la investigación. 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN POR EXPERTOS 

TÍTULO DE LA TESIS: Uso del comercio electrónico para el crecimiento micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center -2021 

Calificar de 1 a 4 puntos. 

DIMENSIONES ITEMS 

SUFICIENCIA 

(Colocar del 1 al 4 según 

criterio) 

CLARIDAD 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

COHERENCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

RELEVANCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

OBSERVACIONES 

(Por favor indique si se 

debe agregar o retirar 

algún hecho/suceso) 

Equipo Pregunta 10 
     

4 3 3 3  

Plataformas 

Virtuales 

Pregunta 3 
 

4 

 

4 

 

4 

 

4 

 

 

Pregunta 5 

 

3 

 

3 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

 

Conectividad de 

Internet 

Pregunta 1 
 

3 

 

3 

 

3 

 

4 

 

Pregunta 2 
 

3 

 

3 

 

3 

 

4 

 

Métodos Pagos 

 

 

Pregunta 8 
 

4 

 

4 

 

4 

 

4 

 

Pregunta 7 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

4 

 

Publicidad Digital 

y promoción del 

Producto  

Pregunta 4 4 4 4 3  

 

Pregunta 6 3 3 3 3 

 



 

Competencia 

Pregunta 9 
3 4 4 4  

Pregunta 15 
3 3 3 3  

Cliente 

Pregunta 12 
4 3 3 4  

Pregunta 13 
4 4 3 3  

Pregunta 11 
4 3 

 

3 4  

Innovación 

Tecnológica 

Pregunta 14 
4 4 3 3  

Pregunta 15 
4 3 3 3  

Instrumento: Cuestionario 

ASPECTOS GENERALES 

ASPECTOS SI NO OBSERVACIONES 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario  X     

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación.  X     

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial.  X     

El número de ítems es suficiente para recoger la información. En caso de ser negativa su respuesta, 

sugiera los ítems a añadir. 
X      

Hay alguna dimensión que hace parte del constructo y no fue enviada.       

VALIDEZ 

APLICABLE SI 
NO 

APLICABLE 
NO 

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES  SI NO 

Validado por: YESENIA AVILA ALCALDE Fecha: 23 de noviembre de 2021 



 

Firma:    
Teléfono: 943930026 Email: jessica.luis@usanpedro.edu.pe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 8 

UNIVERSIDAD SAN PEDRO 

VICERECTORADO ACADÉMICO 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMÍA Y NEGOCIOS 

INTERNACIONALES 

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS 

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario” 

Que es parte de la investigación titulada: “Uso del comercio electrónico para el crecimiento 

micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center 2021.” 

La evaluación del instrumento es de relevancia para validarla y lograr sea utilizado 

eficientemente en la investigación. Agradecemos su valiosa colaboración.  

A continuación, se le estará añadiendo la matriz de consistencia y operacionalización. 

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: CARLOS ALBERTO ACOSTA ZARATE 

FORMACIÓN ACADÉMICA: ECONOMISTA 

ÁREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: SECTOR PRIVADO – SECTOR 

PUBLICO  

TIEMPO: 25 AÑOS CARGO ACTUAL: DOCENTE UNIVERSITARIO DEL 

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ECONOMÍA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES Y 

CONTABILIDAD – ADMINISTRADOR DE UGEL SANTA 

INSTITUCIÓN:  UNIVERSIDAD SAN PEDRO.  

Objetivo general: Analizar el uso del comercio electrónico en los microempresarios del sector 

textil en el CC. Bahía center 2021. 

Objetivo del juicio de expertos: Validar el instrumento  

Objetivo de la prueba:  



 

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

CATEGORÍA CALIFICACIÓN INDICADOR 

SUFICIENCIA 

Los ítems que 

pertenecen a una 

misma dimensión 

bastan para 

obtener la 

medición de esta. 

1. No cumple con el 

criterio 
Los ítems no son suficientes para medir la dimensión. 

2. Bajo nivel 
Los ítems miden algún aspecto de la dimensión, pero 

no corresponden con la dimensión total. 

3. Moderado nivel  
Se deben incrementar algunos ítems para poder 

evaluar la dimensión completamente. 

4. Alto nivel Los ítems son suficientes. 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es 

decir, tu sintáctica 

y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 

acuerdo con su significado o por la ordenación de las 

mismas.  

3. Moderado nivel  
Se requiere una modificación muy específica de 

algunos términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica 

con la dimensión 

o indicador que 

está midiendo. 

1. No cumple con el 

criterio 
El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene una relación tangencial con la 

dimensión. 

3. Moderado nivel  
El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 

que está midiendo. 

4. Alto nivel 
El ítem se encuentra completamente relacionado con 

la dimensión que está mirando. 

RELEVANCIA 

El ítem es 

esencial o 

importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el 

criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea afectada la 

medición de la dimensión. 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 

estar incluyendo lo que mide este. 

3. Moderado nivel  El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy importante en la investigación. 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN POR EXPERTOS 

TÍTULO DE LA TESIS: Uso del comercio electrónico para el crecimiento micro empresarial del sector textil en el C.C Bahía Center -2021 

Calificar de 1 a 4 puntos. 

DIMENSIONES ITEMS 

SUFICIENCIA 

(Colocar del 1 al 4 según 

criterio) 

CLARIDAD 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

COHERENCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

RELEVANCIA 

(Colocar del 1 al 4 

según criterio) 

OBSERVACIONES 

(Por favor indique si se 

debe agregar o retirar 

algún hecho/suceso) 

Equipo Pregunta 10 
     

3 3 3 3  

Plataformas 

Virtuales 

Pregunta 3 
 

3 

 

4 

 

4 

 

3 

 

 

Pregunta 5 

 

4 

 

3 

 

 

3 

 

 

3 

 

 

 

Conectividad de 

Internet 

Pregunta 1 
 

4 

 

3 

 

3 

 

3 

 

Pregunta 2 
 

4 

 

3 

 

3 

 

3 

 

Métodos Pagos 

 

 

Pregunta 8 
 

3 

 

4 

 

4 

 

3 

 

Pregunta 7 

 

3 

 

 

4 

 

 

4 

 

 

3 

 

Publicidad Digital 

y promoción del 

Producto  

Pregunta 4 3 4 4 4  

 

Pregunta 6 4 3 3 4 

 



 

Competencia 

Pregunta 9 
4 3 3 3  

Pregunta 15 
3 3 3 4  

Cliente 

Pregunta 12 
3 4 4 3  

Pregunta 13 
3 3 3 4  

Pregunta 11 
4 4 

 

4 3  

Innovación 

Tecnológica 

Pregunta 14 
3 

 

3 3 4  

Pregunta 15 
4 3 3 4  

Instrumento: Cuestionario 

ASPECTOS GENERALES 

ASPECTOS SI NO OBSERVACIONES 

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario  X     

Los ítems permiten el logro del objetivo de la investigación.  X     

Los ítems están distribuidos en forma lógica y secuencial.  X     

El número de ítems es suficiente para recoger la información. En caso de ser negativa su respuesta, 

sugiera los ítems a añadir. 
X      

Hay alguna dimensión que hace parte del constructo y no fue enviada.       

VALIDEZ 

APLICABLE SI 
NO 

APLICABLE 
NO 

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES  SI NO 

Validado por: CARLOS ALBERTO ACOSTA ZARATE  Fecha: 24 de noviembre de 2021 



 

Firma:    
Teléfono: 969571693 Email: carlos.acosta@usanpedro.edu.pe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 9 

 



 

 



 

 

 

 



 

 




