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Introduccion

Durante el afio 2018, el turismo en el Per( ha logrado generar divisas por el valor decasi
5 mil millones de ddlares (MINCETUR;2019), impulsado por el crecimiento de las ventas
de pasajes aéreos y estadias a través de internet. Esta accesibilidad genera en el peruano
disponibilidad a viajar con mas frecuencia, lo que ha permitido que el turismo online o

via comercio electronico crezca 36% durante el 2018 (Atrapalo.pe, 2018).

Esta investigacion se realizé con el fin de conocer la consideracion e importancia a los
factores criticos de éxito en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas en el Perd, especificamente en el reconocimiento de los factores

criticos de éxito en el proceso de compra.

En el primer capitulo se plantea el problema de investigacion, el cual se refiere, que, a
pesar de los esfuerzos de las agencias de viajes y turismo por vender sus productos o
servicios a través de herramientas electronicas, no necesariamente les garantiza una
mejora en sus ventas; es decir, no necesariamente son competitivos. Ademas, se muestran
antecedentes de investigacion referidos al tema del presente estudio y el marco teérico

respectivo.

En el segundo capitulo, se muestra la metodologia de investigacion: descriptiva, no
experimental y transversal simple; ademés, nos da a conocer de manera explicita la
muestra, las variables e indicadores de la presente investigacion. También, se menciona

que se utilizé un cuestionario en escala de likert para la recoleccion de informacion.

En el tercer capitulo se mencionan los resultados de la investigacion, donde se da a
conocer el comportamiento de las agencias de viajes y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores a la hora de considerar la importancia de los factores criticos de
éxito en el proceso de compra via comercio electrénico, y a su vez cédmo esta importancia

se ve reflejada en su entorno.



11.  Problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema.

Segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico el tamafio del comercio electronico
en el Per0 al cierre del 2019 fue de U$4.000 millones, con un 30% de crecimiento mas
que el afio pasado en ventas online y con 4.1MM de transacciones realizadas via tarjeta
de crédito, este escenario involucra que las compafiias y marcas involucradas en este
mercado, se esfuercen dia a dia por aumentar su alcance digital (CAPECE; 2019). Al
mismo afio, en Peru ya existian 3 millones de compradores online segin IPSOS Apoyo,
pero, Arellano Marketing expone que solamente el 16% de personas que usan internet
acuden al comercio electronico, lo que aparenta una falta de capacidad de atraccion de
estas empresas durante el proceso de compra electrénico. (REDACCION GESTION;
2017)

Por otro lado, GFK, rescatd dos razones por la cual las personas usan el comercio
electronico: el 29% dijo que las compras en linea ahorran tiempo y el 27% dijo que ahorra
dinero. (REDACCION GESTION; 2017). A su vez, hay ciertos factores por los cuales
las personas no se sienten atraidas en utilizar internet para realizar compras, por ejemplo,
el 54% no utiliza el comercio electrénico por temor al incumplimiento de la venta, el 47%
tiene temor a sufrir un fraude y el 43% prefiere probar y tocar sus articulos antes de
comprar. (FALCON, DANIEL; 2017)

El proceso de compra en el comercio electrénico involucra 5 fases claves: la
organizacional, la pre venta, la ejecucion de la venta, la consolidacion de laventa y la post
venta; durante de este proceso, la Camara de Comercio de Lima describe que el usuario
gue obtiene productos y servicios a traves de internet, compara opciones y precios, el 63%
de compradores usa el mecanismo de pago en efectivo y el 37% usa tarjeta de crédito. A su
vez, también nos menciona que las personas se vuelven menos leales a las marcas ya que
se dejan llevar por las promociones u ofertas; dejandonos como hipotesis que el comercio
electronico turistico o de viajes es mucho méas que contar con una herramienta electrénica
de venta; sino también es el uso y manejo de estrategias de precios y de atraccion de
clientes, exigiendo a las empresas una especializacion y gestion de diversos factores
criticos dentro de cada etapa del proceso de compra.

Segun Daniel Falcén, Director Gerente de Neo Consulting; solo deberiamos hablar de
comercio y aprovechar lo que la tecnologia nos brinda. (REDACCION GESTION; 2017)
El turismo es una de las industrias que puede sacar provecho de los entornos digitales, en

la actualidad las nuevas tecnologias han cambiado las concepciones de viaje y de turismo



brindando oportunidades de mejora y modernizacion que las agencias de viaje deben
adoptar. (Oscar Ugaz, 2012) Por lo tanto, puede existir un grupo de agencias rezagadas
que no cumplen los elementos necesarios para lograr sostenibilidad en el comercio
electronico; ya que en los Gltimos afios ha existido un consumidor expectante que
representa la oportunidad de generar valor en las agencias de viajes y turismo, como por

ejemplo en la experiencia de compra.

Por este motivo el objetivo de esta investigacion surge en identificar y dar a conocer si
existen diferencias entre las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del
distrito de Miraflores, en cuanto a la consideracion de los factores criticos de éxito y sus
diversas dimensiones, ya que es el primer distrito con mayor concentracion de agencias
de viajes y operadores de turismo a nivel nacional (INEI; 2014). Ademas, a pesar de los
esfuerzos de las agencias de viajes y turismo por vender sus productos o servicios a través
de herramientas electronicas, no necesariamente garantiza que consideren relevantes

todos los factores de éxito involucrados del proceso de compra en el comercio electronico.

1.1.2. Formulacion del Problema.

1.1.2.1. Problema General.

¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio
electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de
Miraflores 2019-2020?

1.1.2.2. Problemas Especificos.

i.  ¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“organizacion” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020?

iIl. ¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito “pre-
venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020?

ii. ¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de eéxito
“ejecucion de la venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020?



v. ¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“consolidacion de la venta” en el comercio electronico de las agenciasde viajes y
turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020?

v.  ¢Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito “post-
venta” en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020?

1.1.3. Justificacion del Problema.

Estéd presente investigacion se realiza con el proposito de aportar al conocimiento
académico existente sobre el turismo y el comercio electrénico en el Perq, la

existencia y el uso de elementos vitales para el dinamismo entre los dos sectores.

Ademas, existe la necesidad de reconocer y potenciar el nivel de desempefio en el
comercio electronico de las agencias de viajes y turismo bajo el analisis de factores

criticos de éxito.

Por otro lado, la elaboracion y aplicacion de las rabricas utilizadas para cada uno
de estos factores criticos de éxito fueron manipuladas bajo métodos referenciales
por lo que podrén ser utilizados en otras investigaciones una vez demostrada su
utilidad.

En definitiva, con esta investigacion las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores puedan comprobar y diferenciar cual o cuales
son las razones para lograr el éxito de su negocio en el comercio electrdnico, asi
sirve como apoyo para tomar decisiones estratégicas en base a los datos y
resultados, asi como también buscar mejores alternativas para conseguir una

compra y venta satisfactoria por internet.

1.2.  Marco Referencial

1.2.1. Antecedentes.

1.2.1.1. Antecedentes Nacionales.

DIETRICH, PATRICIA; HERRERA, SISSI; ORIHUELA, DIOSCELINAY MAYTA,

MIRIAN (2017) en su investigacion titulada “La amenaza de desintermediacion para las



agencias de viajes tradicionales en Lima Metropolitana: estrategias para competir con los

proveedores de productos y servicios turisticos en Internet” para la Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas; informa lo siguiente:
“El objetivo general de esa investigacion fue identificar las estrategias que
han de utilizar las agencias de viajes en Lima Metropolitana para hacer frente
a laamenaza de desintermediacion causada por los proveedores de productos
y servicios turisticos en internet, asi mismo se realizaron entrevistas a
profundidad a un grupo de 37 unidades, se concluye que las agencias de viajes
tradicionales pueden hacer frente a la competencia de los proveedores de
productos y servicios turisticos en Internet si, ademas de actuar como
intermediarios online, se convierten en suministradores de experiencias,
proporcionando servicios de manera continua a sus clientes gracias a las
comunicaciones moviles antes, durante y después del viaje.
Al respecto de la situacion competitiva, los proveedores de productos y
servicios turisticos en Internet en Lima si tienen ventaja competitiva frente a
las agencias de viajes tradicionales, al contar con herramientas tecnoldgicas
y, ademas, su posicionamiento en internet les da ese margen de superioridad
en el mercado, pero todavia existen clientes que tienen desconfianza al
momento de informarse en estos medios, sobre todo al dar datos
confidenciales.
Para enfrentar esta situacion, un grupo de agencias de viajes tradicionales
estan empezando a invertir en tecnologia, tanto software como hardware,
aprendiendo a usar las redes sociales, pues los agentes de viajes han notado
que es dificil separar los elementos digitales, antes, durante y después de un
viaje. También, estdn implementando paginas web, estratégicamente
disefiadas, con toda la informacion de los servicios que se ofrecen de manera
detallada para facilitar el entendimiento del consumidor. Otra forma de
enfrentar a los proveedores de servicios online es segmentando a sus clientes,
por 91 ejemplo, viajero vacacional mayor a 35 afios, viajero vacacional joven
de 25 a 35 afios o el viajero corporativo “empresarial”.
Por otro lado, cabe sefialar que los diversos grupos entrevistados estuvieron
de acuerdo en que la desintermediacion seria virtualmente improbable en el

caso del segmento corporativo. Ya que, por la naturaleza del mismo, necesita



del soporte continto de un asesor de viajes. Este dato fue un hallazgo
inesperado durante el proceso de recoleccion de informacion.”
GUERRERO, JULISSA (2011) en su investigacion titulada “Factores que promueven la
utilizacion del e-commerce como medio de negociacién comercial en las agencias de viaje
y turismo en el distrito de San Miguel” para la Universidad San Martin de Porres; informa
lo siguiente:
“El objetivo de esa investigacion fue determinar los factores que promueven
la utilizacion del e-commerce, orientados en la implementacion de paginas
web, como medio de negociacion comercial en las pymes del sector turistico
(agencias de viaje y turismo), cuyo método de investigacién fue exploratoria
cualitativa, uso de entrevistas a profundidad, guia de observacion y revision
documental de una muestra de 5 pequefias y medianas empresas del sector
turistico. En cuanto a los hallazgos existe una relacion significativa entre el
uso de paginas web y la utilizacién del e-commerce como medio de
negociacion comercial. Se observa la tendencia hacia el uso de este medio
para publicitar los servicios que ofrecen las PYMES del sector turistico del
distrito de San Miguel. A su vez, a través de una revision estructurada de las
paginas web de cada empresa, junto con la aplicacion de una lista de chequeo,
se ha determinado que dichas empresas poseen bajos conocimientos en cuanto
al uso de herramientas virtuales.
En lo que se refiere a la falta de conocimientos, es muy raro encontrar a una
pyme del sector turistico que tenga la preparacion y técnicas necesarias para
poder incursionar en el mundo digital (Web), muchas veces estas empresas
ignoran 0 no se adaptan a las nuevas tecnologias y no le dan la prioridad
necesaria a este tipo de publicidad digital.
Las entrevistas llevadas a cabo indican que las empresas son conscientes de
los beneficios que brindan las paginas web, principalmente por ser una
herramienta digital nueva que ofrece y facilita la apertura a nuevos mercados.
El 100 por ciento de entrevistados que tiene su propia pagina web coincidio
que el nimero de sus clientes habian incrementado a raiz de la creacion y
administracién de su pagina web, ya que, en la actualidad, millones de
personas en todo el mundo tienen acceso a internet.
Solo el 20 por ciento de las agencias de viaje y turismo (empresas pymes) del

distrito de San Miguel, pertenecen a alguna redsocial. Ademas, la publicidad



en redes sociales permite potenciar la presencia y reputacion de la empresa,
de tal manera que teda la oportunidad de atraer y fidelizar un mercado sin
barreras geograficas.

El total de las agencias entrevistadas consideran que existe relacion entre el
uso del comercio electronico y el ahorro de tiempo en la negociacion
comercial, ya que hoy en dia el tiempo es un factor esencial para el
consumidor a la hora de realizar una compra. Es por ello que las empresas no
se pueden permitir afiadir complicaciones innecesarias, todo el proceso debe
ser rapido y sencillo de tal manera que superen las expectativas de los
consumidores.

En referencia al uso de péginas web como medio publicitario frente a un
medio publicitario tradicional, se observa que las nuevas tecnologias, esta
orientada a la eficiencia de las actividades, ya que las posibilidades de generar
una respuesta rapida al cliente son mayores, asi mismo la accesibilidad las 24
horas al dia, el acceso a la informacion de los productos y servicios, son

algunos de los aspectos importantes que demuestran el ahorro del tiempo.”

AGUIRRE, PATRICIA; LOPEZ, GIULIANA; VASQUEZ, WALTER Y VERA,

DIEGO (2018) en su investigacion titulada “Factores criticos de éxito que determinan la

compra de servicios turisticos a traves de Internet por parte de los vacacionistas

millennials de Lima Metropolitana” para la escuela de negocios de ESAN; informa lo

siguiente:

“El objetivo general de esta investigacion fue establecer los factores criticos
de éxito que determinan la compra de servicios turisticos a través de Internet,
por parte de los vacacionistas millennials de Lima Metropolitana. cuyo
método de investigacion fue descriptiva, con relacion al disefio, la
investigacion desarrollada es hibrida debido a que combina un trabajo de
campo utilizando tanto métodos cualitativos a traves de entrevistas a expertos
y analisis de contenido, asi como cuantitativos por medio de las encuestas
desarrolladas, el analisis de frecuencias y prueba chi cuadrado de una muestra
de 384 vacacionistas millennials de Lima Metropolitana que compran
servicios turisticos a través de Internet.

Los resultados obtenidos indican que los factores criticos de éxito que

determinan la compra de servicios turisticos a través de internet por parte de



los vacacionistas millennials de Lima Metropolitana son los siguientes:
medios de pago, ahorro de tiempo, ofertas y promociones, en primer, segundo
y tercer lugar, respectivamente. A su vez, las principales barreras que
encuentra este publico para la compra en linea son: la falta de garantia en las
politicas de devolucion, las fallas técnicas durante el proceso de compray la
proteccion de la informacién financiera o datos personales. Por otro lado,
Dentro de las tres razones principales por la cual el publico objetivo no
compraria a través de Internet se tiene: la falta de garantias en las politicas de
devoluciones y reembolso, las fallas técnicas durante el proceso de compra
web y la proteccion de informacion financiera o datos personales. Por ultimo,
dentro de los sitios web preferidos para la compra de servicios turisticos, se
encuentran Despegar.com, Latam.com y Booking.com. En el caso de sitios
web de alojamientos se tiene a Booking.com, la web propia del
correspondiente alojamiento y Despegar.com. Las caracteristicas positivas
encontradas por los usuarios se resumen en la informacién completa y

detallada, el disefio y la presentacion atractiva y las amplias modalidades de

pago.”

1.2.1.2. Antecedentes Internacionales.

GARRIDO, PABLO (2017) en su investigacion “Agencias de Viaje Online, Situacion y

Perspectivas en el comercio electronico espaifiol” para la Universidad Complutense de

Madrid, informa sobre el desempefio y desarrollo de las agencias de viaje ante la llegada

del internet;
“El objetivo de la investigacion fue analizar el sector de agencias de viaje de
Espafa, se aplico el modelo cuantitativo de anélisis de contenido para una
muestra de 16 agencias de viajes, asi mismo se realizd un cuestionario
compuesto por una muestra de 204 personas y las técnicas de analisis
utilizadas fueron SurveyMonkey que permite el analisis de frecuencias,
SPAD para el analisis exploratorio, anélisis cluster y finalmente se aplico el

test-chi cuadrado para verificar o descartar la relacion estadisticamente entre



variables de estudio. Segun los datos extraidos del estudio la venta de
servicios turisticos a través de Internet ocupa un lugar de privilegio en el
ambito del comercio electronico espariol. Los productos relacionados con los
viajes ostentan los primeros puestos en el ranking de bienes y servicios mas
demandados. Los billetes de transporte (avion, tren y autobus) ocupan el
primer lugar con un 48,8% de las transacciones realizadas, seguidos de las
entradas a espectaculos (36,5%) y reservas de alojamientos (35,3%). Entre los
10 primeros, encontramos también servicios ofrecidos por las agencias de
viaje online tales como el alquiler de vehiculos (10,3%)
Se confirma la hipétesis de que el internauta percibe que las agencias de viaje
online son un medio propicio para la adquisicion de servicios turisticos, segun
los resultados obtenidos en la investigacion en base al cuestionario aplicado.
El andlisis de estadisticos descriptivos realizado a 204 internautas expertos
arroja datos que reflejan esta afirmacion. Preguntados por el modo de
organizacion de su viaje, un 48,4% afirma haber contratado servicios
turisticos a través de una agencia de viajes virtual frente a un 32,3% que lo ha
hecho en establecimientos fisicos. Un 89,4% afirma utilizar Internet siempre
0 casi siempre que busca informacion previa a la realizacién de sus viajes. El
51,9% afirma quedar siempre satisfecho con la informacion ofrecida por los
portales de viaje y un 74% sefiala que ha adquirido un producto turistico a
través de Internet. Los datos generales ofrecidos por Red.es (2008) no hacen
mas que corroborar esta informacion. Del total de internautas compradores en
Espafia, un 55,3% se decant6 por productos o servicios relacionados con el
turismo, repartidos en la venta de pasajes de transporte (36,5%), reservas de
alojamientos (12,4%), paquetes turisticos (4,8%) y alquiler de vehiculos
(1,3%).”

AMADEUS (2014) en su investigacion “Una mirada profunda hacia el mercado de las

Agencias de Viajes Online (OTA) en América Latina” nos informa:
“El segmento de las Agencias de Viaje Online (OTA) ha presentado un
importante crecimiento en los Gltimos 3 afios en Latinoamérica. En el 2013
alcanzd una participacion del 14% (13.1 M) sobre el total del mercado de
GDS vy para los proximos 3 afios se espera que mantenga su posicion como

un segmento en crecimiento pleno.



En la actualidad el mercado de OTAS est4 dirigido por cuatro compafiias
dedicadas a brindar servicios relacionados a los viajes y ocio, pero en ciertos
casos estas compafiias incluyen servicios adicionales de e-commerce que no
tienen relacién alguna con el sector, esto permite favorecer la captacion de
usuarios relacionadas al uso de transacciones por internet. Sin embargo,
diversas agencias online que no pertenecen a este grupo, han sobresalido en
este mercado y representan un modelo significativo de practica para losotros
grupos.

El aumento del nimero de viajeros en América Latina representa una mayor
expectativa de crecimiento en los viajes aéreos de la regidn en los proximos
20 afios. Ademas, es sustancial considerar la proyeccidn de las agencias online
regionales en aplicar estrategias de crecimiento, inversion en tecnologias de
informacion, estrategias de marketing y la busqueda de nuevos mercados.
Con respecto a la penetracion de internet, los mercados mas destacados con
un 24 por ciento de crecimiento son Chile y Brasil, esto indica que existe una
mayor confianza de la poblacion en los servicios en linea y una mayor
inclusion financiera. Asimismo, el crecimiento del segmento y mercado
online excede por mas de 4 puntos porcentuales del promedio global.

En su mayoria las agencias netamente online cuentan con el desarrollo de
aplicaciones para equipos mdviles, por medio de las cuales es posible realizar
una compra, consultar tarifas, brindar apoyo durante el viaje, mostrar avisos
y sugerencias e incluso larecomendacion de nuevos destinos, pero adn existen
grupos de agencias que siguen mostrando poco interés en personalizar y
mejorar el contacto de sus clientes a través de aplicaciones.

De cada diez reservas, siete se originan en el sitio web, esto muestra un peso
considerable de un 35 por ciento en las agencias offline en cuanto a las
reservas gestionadas a través del canal digital, pero sin embargo el segmento
retail tiene un peso superior con 62 por ciento de las reservas, mientras que

las online el 74 por ciento se realizan en la web.

BELOTTO, CLARISA (2013) en su investigacion “Comercio Electrénico y Turismo.

Resultados y Oportunidades de negocio” para la Universidad Empresarial Siglo 21;



informa sobre la situacion de las agencias de turismo que aplican comercio electrénico en

la ciudad de Cdérdoba, Argentina:
“El objetivo de la investigacion fue evaluar la relevancia que el comercio
electrénico tiene dentro de las agencias viajes de la ciudad de Cordoba,
teniendo como variable de estudio el Comercio Electrénico, siendo una
investigacion exploratoria y descriptiva para una muestra de 21 agencias de
viajes, cuyos instrumentos aplicados fueron las entrevistas a profundidad y
encuestas. Pese a que la cantidad de usuarios crece constantemente, el
comercio electrénico en Cordoba viene un poco atrasado con respecto al mapa
nacional. Conclusion a la que se lleg6 luego de comprobar que la mayor parte
de las agencias de viajes, si bien llevan algin tiempo en la Web -mas de cinco
afios para ser especifico- y lo consideran una inversion rentable, no sacan el
suficiente provecho que ello le permite. Tener su propio sitio en internet le
permite comunicar, promover y desarrollar su actividad y su imagen de
marca, consiguiendo de esta manera atraer mas clientes o visitantes, no
solamente de su zona sino también de todo el mundo. Y es esta la premisa que
se no debe olvidar.
No obstante, tener en cuenta las previsiones correspondientes al hacer el
analisis costo-beneficio, considerando en una parte de la balanza la formacién
de los recursos humanos, sin que estas signifiquen un descuido de las labores
de las personas que realizan mas de una actividad en la empresa.
Este modelo de negocio de las agencias de viajes de la ciudad de Cérdoba es
el mas utilizado y estan dirigidos al consumidor B2C. La caracteristica que la
hace preferida por las agencias de viajes y la diferencia a este tipo de negocio,
es que se usan catalogos virtuales y que son vistos desde la pagina web de la
agencia, ademas si las agencias poseen una tienda virtual, el consumidor
puede ver los productos o servicios y a la vez la opcion de compra.
Como caracteristica comun que transmite el atraso en el mercado de viajes en
la ciudad de Cdrdoba, es que muchas veces las agencias no cuentan con una
tienda virtual, por esta razdn no consiguen grandes porcentajes de ventas a
través de internet, en consecuencia, no disponen de un sistema que permita
medir las ventas. Estos motivos que se visualizan son cominmente por la falta
de conocimientos y que a su vez suponen un desembolso innecesario de

dinero en tecnologias que no estan dispuestos a implementar o simplemente



no se adaptan a las exigencias del consumidor (reacios al cambio). Sin
embargo, existe una minoria de empresas que han implementado una la tienda
virtual como herramienta de gestion de clientes (customer relationship
management), por lo cual se les sugiere que para tener éxito no basta en
conocer las necesidades y deseos de los usuarios sino ademas de cubrir esas
expectativas o0 exigencias.
Segun los resultados analizados, las empresas coinciden en afirmar que las
nuevas tecnologias influyen en mejorar la eficiencia, ademas que ayudan a
llegar al publico objetivo, de tal manera que se conozca mas la empresa. Por
ualtimo, mediante una buena gestion de estos instrumentos se obtienen las
siguientes ventajas:

e Presentacion multimedia de la empresa

e Trabajo permanente las 24 horas del dia y los 365 dias del afio.

e Reforzamiento de la marca.

e Alcance a mercados especializados.

e Obtencion de nuevos clientes sin esfuerzo.

e Posicionarse ante la competencia”

PORTILLA, OMAR (2011) en su investigacion “Factores Criticos de Exito en el
comercio electronico; el caso de los negocios tipo B2C” para la Universidad Nacional
Autonoma de México; identificé los factores criticos de éxito (FCE) de empresas
mexicanas de comercio electronico del tipo de negocio a consumidor (B2C). Se busca
encontrar estos factores con el fin de estudiar y eventualmente mejorar el comercio
electrénico en México. Asi mismo El instrumento de medicion se aplico a través de
encuestas, para una muestra de 10 personas con cargos directivos y gerenciales. A

continuacion, se mencionan los datos y conclusiones principales de la investigacion:

“El éxito de un sitio de comercio electronico B2C involucra muchos factores
donde reside fundamentalmente el éxito o fracaso del mismo. Factores que
involucran areas, aspectos, condiciones o variables que al ser consideradas y
gestionadas positivamente responden a un rendimiento competitivo exitoso;

el reto es identificarlos.
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Esta investigacion encontrd 35 FCE ubicados en el proceso de compra B2C,
los cuales se consideran esenciales para los negocios involucrados o
interesados en integrar sus procesos al comercio electrénico, a continuacion,

se mencionan los FCE identificados:

Organizacién: Eficiencia operacional, integracion del sitio web con los
procesos de negocio, contar con un sello de confianza de alguna institucion
(ejemplo AMIPCI), modelo de negocio, conocer las necesidades del cliente.
Preventa: El sitio web se carga rdpidamente, informacion abundante y clara
sobre los productos, sitio web atractivo (disefio), optimizado para motoresde
busqueda, mostrar la ubicacién de la empresa, telefénos, e-mail, nombres de
responsables, etc.

Ejecucion de la venta: Credibilidad (percepcion), transacciones seguras,
brindar confianza, estabilidad del sistema, facil proceso de compra (minimo
namero de clicks).

Consolidacion de la venta: Seguridad al realizar el pago, confirmar los
pedidos, ofrecer diferentes formas de pago, tiempo de entrega, facil proceso
de pago.

Post-venta: Servicio al cliente (caridad, ofrecer garantia de los productos,
politica de devoluciones, rastreo de productos, servicio al cliente

personalizado.”

1.2.2. Marco Tedrico.

a. Comercio electronico y sus factores criticos de éxito

i. Concepto y formulacion del comercio electrénico:

Las formas y metodologias de hacer negocios han evolucionado aceleradamente con el
uso de internet. Los medios y transacciones de compra via electronica habilitados entre
empresas y consumidores, se conceptualizan dentro del marco llamado comercio
electronico (e-commerce); dichas transacciones implican el intercambio de valores a
cambio de productos y servicios. (TORRE & CODNER;2013, p24)

El comercio electronico tuvo un auge exponencial durante la década de los 90°s, debido
a la rapidez de la difusion de las tecnologias de la informacion y el desarrollo de los
negocios “punto com”. Luego del 2000, algunos negocios colapsaron generando

desconfianza en los capitales de inversion, pero dentro de este contexto surgen Amazon,
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Yahoo y AOL como estrellas del sector. Luego de esta fase de crisis, las empresas adoptan
las herramientas y tendencias crecientes por el uso de internet, con el fin de adaptarse y
posicionarse en el mercado; como, por ejemplo, la sinergia existente entre las redes
sociales y el comercio electrénico. (TORRE & CODNER;2013, p25-26)
En general, el término “comercio electronico” se entiende como el hecho de realizar
operaciones de compra y venta por internet; pero mostramos las definiciones encontradas
en la teoria:
“Es toda transaccion comercial (produccion publicidad, distribuciény
venta de bienesy servicios) realizada por personas, empresas 0 agentes
electrénicos a través de medios digitales de comunicacion, en un
mercado virtual que carece de limites geograficos y temporales.”
(GARIBOLDI;1999)
“Son todas las actividades comerciales realizadas con el uso de
tecnologias de transmision electronica de datos tales como las
empleadas en Internet y la World Wide Web.” (SCHNEIDER;2004)
“Es el uso de Internet y la Web para hacer negocios. Dicho de manera
mas formal, nos enfocamos en las transacciones comerciales
habilitadas de manera digital entre las organizaciones e individuos.
Las transacciones habilitadas de manera digital incluyen todas las
actividades mediadas por la tecnologia digital. Las transacciones
implican el intercambio de valores (por ejemplo, dinero) entre limites
organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios.”
(LAUDON & TRAVER;2009)
El comercio electronico se puede definir formalmente como el intercambio entre diversas
partes (individuos, organizaciones o ambos), mediado por la tecnologia; asi como las
actividades electrdnicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios. (F.
RAYPORT & J. JAWORSKI, 2003).
Hasta el momento, todas las definiciones mencionadas se centran en la relacién comercial
que tienen los términos “comercio” y “electronico”; a continuacion, presentamos una

tabla donde se analiza por separado estas palabras:
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Tabla 1: Analisis de los términos comercio y electrénico

Comercio

Electrénico

e Intercambio de objetos o servicios con valor entre,

al menos, dos participantes.

e Serealizaenun espacio Ilamado mercado y requiere
la presencia fisica de las partes para efectuar la

transaccion.

e Se utiliza un medio de pago fisico, en este caso el

dinero.

Hay un uso intensivo de las TIC

Registro de las transacciones en forma

digital.

La instantaneidad de las transacciones
comerciales, no requiere la presencia de

los participantes en la operacion.

Uso de mercados electronicos, espacios
virtuales y de medios de pago

electrénicos.

Tiene naturaleza internacional, ya quese
permite la dispersion geogréfica de los
participantes.

Fuente: (TORRE & CODNER;2013, p25-26)

Elaboracion propia

Si bien los comerciantes y empresas han adoptado nuevas tecnologias para realizar sus

practicas comerciales, el intercambio de valor entre los participantes de la actividad

comercial se ha mantenido inmutable.

ii. Evolucién e impacto del comercio electrénico:

Por todas las facilidades que ofrece el comercio electrénico, se ha convertido en parte de

nuestra rutina ya que ahora podemos comprar de forma global todo tipo de servicios

online, como comprar alimentos y bebidas hasta otros como reservar tickets de avion. En

la siguiente ilustracion, se puede observar las actividades que realizan los usuarios de

internet en el mundo:
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E-COMMERCE ACTIVITIES

PERCENTAGE OF WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH [SURVEY BASED]

SEARCHED ONLINE VISITED AN ONLINE PURCHASED A MADE AN ONLINE MADE AN ONLINE
FOR A PRODUCT RETAIL STORE ON THE PRODUCT OR SERVICE PURCHASE VIA A LAPTOP PURCHASE VIA A
OR SERVICE TO BUY WEB (ANY DEVICE) ONLINE (ANY DEVICE) OR DESKTOP COMPUTER MOBILE DEVICE

POOE

84% 91% 75% 42%

llustracion 1: Actividades del comercio electrénico

Fuente: Hootsuite & We are social. (2019). Digital Report: Global Internet Use
Accelerates.

Al 2019, a nivel mundial, en promedio el 75% de internautas han adquirido alguin
producto o servicio via online, otro 84% ha buscado un producto o servicio para adquirir
y un 91% visitd una tienda online. (Hootsuite & We are social, 2019) En la siguiente
ilustracion se puede observar que, a enero del 2019, el consumo a través del comercio
electrdnico va creciendo un 14% afio tras afio, y se estima que el gasto del 2018 en bienes

de consumo en todo el afio lleg6 a los US $ 1,78 trillones de dolares americanos.

E COMMERCE DETAIL: CONSUMER GOODS

MMERCE MARKET FOR

2.818 37 % $1.786 $634

BILLION TRILLION

YEAR ONYEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANG

+3.1% +]4° +11%

lHustracion 2: Evolucién del consume via comercio electronico

Fuente: Hootsuite & We are social. (2019). Digital Report: Global Internet Use
Accelerates.

El siguiente grafico nos da una referencia de la evolucion del volumen de ventas del

comercio electrénico en el mundo desde el 2013 hasta el 2017. Durante el 2014, las ventas
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del comercio electronico B2C ascendieron a $839.800 millones de ddlares con

proyecciones de $1,3 billones de dolares en ventas para el afio 2017. (Statista, 2019)
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llustracion 3: Evolucién del volumen de ventas del comercio electrénico

Fuente: Statista, 2019. Recuperado de https://es.statista.com/estadisticas/634596/ventas-

de-comercio-electronico-minorista--2018/

Por otro lado; a partir del cuarto trimestre de 2016, el valor promedio de ticket de compra
por internet a través de una computadora de escritorio ascendié a méas de $143 doblares
americanos. Ademas, a través de dispositivos moviles promedid cerca de $114,52 délares
americanos Yy a través de tablets cerca de $110 ddlares americanos por pedido en linea.
(STATISTA;2018)

La globalizacion influye en muchos sectores econémicos, haciéndolos cada vez mas
competitivos, por ejemplo, el progreso tecnoldgico en logistica y distribucion permiten
que casi todas las empresas compren y vendan a escala global; o por otro lado algunas
estan forzadas a verse en un contexto global para sobrevivir en este desafiante entorno
empresarial. Por su lado, las tecnologias del comercio electronico tienen el potencial de
generar productividad en los procesos de los pequefios negocios y empresas, como la
adquisicion de insumos, las ventas, el servicio postventa y la gestién de inventario;
considerando también el beneficio por el ahorro de costos.

La generalizacion del uso de internet y la masificacion del uso de smartphones son
factores fundamentales para el auge del comercio electronico; segun expertos, las redes
sociales y paginas web son claves a la hora tomar decisiones de compra online.

(Universia, 2018) A nivel mundial, el porcentaje de usuarios de internet que realiza sus
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compras online por medio de un dispositivo movil ha logrado sobrepasar la mitad (55%).
(Digital Report, 2019)

Asi como muestra el siguiente gréafico, el pais con mayor ingreso por usuario por ventas
ecommerce es Estados Unidos, con més de 1.700 euros al afio. Por su lado, el mercado
mas grande de comercio electronico es China, con algo més de 1.000 millones de
usuarios. A continuacion, la siguiente ilustracion nos refleja los ingresos por usuario por

ventas de ecommerce (en euros) y el nimero de usuarios por paises:

Radiografia del ecommerce en el mundo

Ingresos por usuario (€) por ventas de ecommerce y n° de usuarios (en mill.) en 2018"

B ingresos por usuario @ Usuarios

Estados Unidos = (N 1 765¢ )
Reino Unido 3 (NN 1.484€ 53
Alemania s — 997€ 64
Francia I (D o15€ 49
china = (D 57:¢ @ o

Esparia == (D 545€ . 28
italia (N (D 368€ . 38

méxico B (@ 121€ 60
Brasil < (@) 112¢
Argentina . 107€

e canales digitales

- ‘ statista %

lustracion 4: Ingresos por ventas en ecommerce segin los usuarios por paises.

Fuente: Statista.com (2018) https://es.statista.com/grafico/16202/gasto-en-

gcommerce-por-usuario/

Segun estudios de Linio.com, para el 2019, se estima que el e-commerce en el mundo
facturard mas de 3 mil billones de dolares, lo que representara el 12.8% de las ventas en
retail. (Linio, 2018) A su vez la personalizacion del comercio electronico también
funciona de maravilla para los compradores del modelo B2B. Se ha reconocido que el
50% de los compradores B2B buscan personalizacion de la experiencia en linea con sus
distribuidores online. Entre otras tendencias, se encuentra la personalizacion y
compromiso con los usuarios y consumidores, mediante el uso de datos personales en
linea, como consultas de basqueda, historial de visitas a paginas y de compras, las marcas

optimizan sus tiendas online para satisfacer de una manera atractiva los intereses del
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comprador. A esto se suma la visualizacion interactiva que mejora la experiencia de
compra. (Ecommerceplatforms; 2019)

Segun el informe de Digital Report la categoria Viajes y Alojamiento alcanz6 ventas por
$750 billones de dolares durante todo el afio 2018, le siguen la categoria Moda y Belleza
con $524.9 billones en ventas acumuladas en el mismo periodo; lo mencionado se puede

apreciar en el siguiente grafico, asi como el consumo de otras categorias.

EGORY

VORLD, IN U.S. DOLLARS

FASHION
& BEAUTY

@

$524.9 $392.6 $209.5 $272.5

BILLION BILLION BILLION BILLION

DIGITAL
MUSIC

@® @

$386.2 $750.7 $12.05 $70.56

BILLION BILLION BILLION BILLION

lustracion 5: Gasto global del ecommerce por categorias

Fuente: Hootsuite & We are social. (2019). Digital Report: Global Internet Use
Accelerates.

Ademas, en el siguiente grafico se puede observar el crecimiento anual por categoria de

venta realizada a través del comercio electrénico.

GLOBAL E-COMMERCE GROWTH BY CATEGORY

ANNUAL CHANGE IN THE TOTAL AMOUNT SPENT ON CONSUMER E-COMMERCE CATEGORIES AROUND THE WORLD

FASHION
& BEAUTY

+15%

DIGITAL

MUSIC

@

+11% +4.2%
lustracion 6: Crecimiento global del ecommerce por categoria

Fuente: Hootsuite & We are social. (2019). Digital Report: Global Internet Use
Accelerates.

En América, el total de ventas asciende a mas de 600 mil millones de dolares solo en el
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continente, por su lado, América Latina aporta casi el 3% del total de ventas de comercio
electrénico en el mundo. Las proyecciones de ventas del 2019 representaran el 3.5% de
ventas retail en la region latinoamericana, y se calcula un incremento anual del 15.7%
para el mismo afio, esto debido a la reduccion de la brecha digital y una poblacion que
tiene cada vez mas tarjetas de credito, ademas, entre el total de usuarios en red cada uno

gasto unos $862 ddlares en el afio. (Linio, 2018)

Tabla 2: Ventas de ecommerce en Latinoamérica

Pais Ventas e-commerce (USD) Participacion
Brasil $19,722,580,000 50.42%
Chile $5,888,000,000 15.05%
Argentina $4,260,738,000 10.89%
Pera $4,000,000,000 10.22%
Colombia $4,000,000,000 10.22%
Ecuador $800,000,000 2.04%
Venezuela $449,000,000 1.15%
TOTAL $39,120,318,000 100.00%

Fuente: Linio. (2019). El comercio electronico en el mundo: datos globales. Informacion

recuperada de https://blog.linio.cl/comercio-electronico/

Elaboracion propia

En la tabla anterior podemos observar que las ventas finales a través del comercio
electronico del sur de Latinoamérica alcanzan casi los 39 mil millones de ddlares, de los
cuales Brasil aporta el 50%, Chile el 15%, Argentina el 11%, Colombia y Pert con 10%,
Ecuador con el 2% y Venezuela con apenas el 1%. El Perd, por su lado, demuestra una
participacion activa y optimista, debido a que estd muy cercanas a Colombia y Argentina,

donde ambos llegan a los 22 millones de usuarios de internet

En el Pert, el comprador online peruano tiene entre 25 y 34 afios, son del nivel NSE B,
cuentan con educacion superior completa, utilizan tarjetas de crédito y la mayoria son
mujeres. Algo que destacar en el sector, es cdmo ha evolucionado este comprador digital,
posee conocimientos y comportamientos de compra homogéneos, ha aumentado su

confianza en las transacciones online, opina mas y, sobre todo, es mucho mas exigente.
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Esto es positivo, ya que exige y hace que toda la industria peruana involucrada al
comercio electronico mejore (Arellano; 2017).

Factores clave para el desarrollo del e-commerce en el Peru

Oportunidad
0, O, 0O,
de mercado 100%  #Zm» 60% 16%
Mercado a nivel = Mercado Mercado
nadonal ) conectado 1 e-commerce
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fistic De18a24
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De25a34 3
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63% 50% | 45% 37% - 37% L 24%
‘ a 'B' a N&/ P = l
i : e

Entretenimiento  : Tecnologla Productos y H Cupones g Ropa, calzado o i Productos de
: ¢ senvidos dristkos ¢ ¢ accesorios deportivos ! belleza

¢Por qué motivos no
ha realizado compras o

Por temor a pagar y no me envien el procucto/ estata [ RGN 54

Pertemora hackers [ 47

pedidos de productos Parque prefiero ver/tocar lo que voy a comerar [ 43
v/o servicios en Paraque no compartan mi Informacton financlera y/o catos... N 20%
Internet? Noencuentrolo que quiero comerar [N 15%
Porna contar con tarjetade crédttoo cébito [N 135
Nao sé comohacerlo [l 13%
Ovos I 26°%

FUENTE: A ellanoMarketing
llustracion 7: Factores clave de desarrollo del comercio electronico
Fuente: Arellano Marketing — Biblioteca Virtual Gestion Julio 2017

Segln la empresa SafetyPay Per(; el turismo representd el 50% de transacciones de
compras online al 2015. (REDACCION EC; 2015). Un afio después la Céamara de

Comercio de Lima ubica a la categoria Viajes como la preferida de los compradores online

con una participacion del 32,81%, seguida de Tecnologia y Electrodomésticos con un

26,56% al 2016; evidenciando que la tendencia de consumo por internet esta favoreciendo
a diversos sectores y que el turismo sigue siendo el preferido. (REDACCION GESTION;

2017)
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llustracion 8: Categorias de productos o servicios preferidos en el comercio electrénico.

Fuente: Camara de Comercio de Lima

iii. Modelos del comercio electronico:

El modelo de comercio electronico define basicamente la forma en que se desarrolla el

negocio, la cual responde las siguientes preguntas: ¢de qué forma se generan ingresos?

¢Como se crean beneficios para los grupos de interés? ;Como se satisface las necesidades
de sus clientes? ¢Qué estrategias se usara? ;Cual es el lugar de la empresa en la cadena
de valor del sector involucrado?

Todo modelo de negocios debe incluir:

a La naturaleza del producto o servicio: Donde encontramos dos categorias: los
productos y servicios digitalizables y los no digitalizables. Para poder distinguirlos
se debe enfatizar en la naturaleza de los bienes y analizar la forma en que se realiza
su produccién o bien como se da el servicio. Si la produccion es digital, se tratara
de un bien digitalizable. En la siguiente tabla se mencionan las categorias
mencionadas, los que se encuentran en productos digitalizables son modelos que

han sufrido transformaciones debido al internet.

Tabla 3: Categorias de los productos y servicios

Productos Servicios

Digitalizables * Software * Servicios bancarios
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* Libros * Venta de entradas
» Msica » Compra de pasajes
* Videos « Hosting de sitios web

« Fotografias

* Muebles » Servicios de limpieza

* Productos informaticos  « Peluqueria

No digitalizables « Alimentos « Lavanderia
 Automoviles « Transporte publico
« Calzados

Fuente: Torre & Codner .(2019). Fundamentos del comercio electronico. Universidad de
Quilmes. Buenos Aires, Argentina.

Elaboracion propia

La descripcién de los actores del negocio, sus roles y beneficios: Otro modelo
de negocios se basa en la definicion de los participantes y de los roles que asumen
en toda relacion comercial. En la siguiente tabla, mostramos las diferentes
relaciones que se establecen entre consumidores, empresas y gobierno y como

configuran distintos modelos de negocios.

Tabla 4: Modelos de comercio electrénico

Consumidor Empresa Gobierno
Consumidor C2C C2E C2G
Empresa B2C B2B B2G
Gobierno G2C G2B G2G

Elaboracién: Torre & Codner.(2019). Fundamentos del comercio electrénico. Universidad de

Quilmes. Buenos Aires, Argentina.

El lugar en donde se realizan las operaciones criticas: El siguiente modelo se
puede explicar en funcion del lugar (fisico o virtual) en donde se realizan las

principales operaciones comerciales. Segun este criterio encontramos:
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. Empresas “Brick & Mortar” (ladrillo y cemento): son aquellas que no han
incursionado en Internet y por lo tanto no tienen ningun tipo de presencia web.
Empresas “Click & Mortar” (clic y cemento): son aquellas que tienen una red
extendida de locales comerciales y ademas algun tipo de presencia en Internet o
digital.

. Y, por ultimo, las empresas “Punto Com” que son aquellas nacidas en Internet,
con presencia y operaciones en lared y que no tienen ningun local comercial fisico,
todas sus dimensiones comerciales son digitales.

d Una descripcion de las fuentes de ingresos: Pueden ser de las siguientes
maneras:

- Venta tradicional de productos y servicios, la empresa produce y vende sus
propios productos.

- Comision por venta, la empresa usa su plataforma digital para vender productos
de otros y comisiona por ello.

- Ingreso por modelo publicitario, se refiere a la venta de publicidad en la plataforma
digital de la empresa.

- Venta de licencias y suscripciones, donde las empresas permiten utilizar
aplicaciones de software alojadas en la web a cambio de una licencia de uso.

- El modelo freemium, donde existe una plataforma de uso gratuito y otra de pago,
se resalta que la ultima debido a un cambio monetario, la version de pago contiene
funcionalidades mas avanzadas.

iv. Ventajas y desventajas del comercio electronico:

Si bien el comercio electronico consiste en reemplazar las ventas tradicionales, lo cierto

es que el crecimiento de la cantidad de usuarios y empresas que estan ingresando afio tras

afio a esta metodologia y la creciente migracion de operaciones comerciales del mundo
fisico al mundo on-line han demostrado que esta modalidad de ventas se fortalece cada
vez més. En esta seccidn analizaremos las ventajas y desventajas que deben conocer las

empresas antes de incursionar en un modelo de negocios en Internet.

Tabla 5: Las ventas y desventajas del comercio electrénico

Ventajas Desventajas

Para el * Puede comprar las 24hs del dia. « Problemas de seguridadinformatica
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consumidor

No se traslada al lugar de

compra. .
Puede  comparar  precios °
facilmente.

Tiene mayor variedad de
productos. .
Existen comunidades

electronicas para consultar.
Los  precios son  mas-e
convenientes.

Hay altos beneficios encompra °
de productos digitales (musica,
video,

software).

Mejora la atencion del cliente

(chat, e-mail, webcam).

(privacidad de datos).

Existen fraudes informaticos.
Hay poca confianza de los
consumidores.

Los productos no pueden tocarse.
Es costoso hacer un pedido y

después devolverlo por problemas

de calidad.
Produce aislamiento en las
personas.
Existe la brecha digital

(limitaciones de ancho de banda,
costos de conexion, etc.)

Para la

empresa

Creacion de nuevos e
mercados.

Tiene alcance global.

Disminuye el costo de -

transaccion.

Puede fijar precios en tiempo

real. + Reduce costos de
desarrollo, produccién,
distribucion,

almacenamiento, .

administracion y marketing.
Reduce tiempos en los ciclos
de produccion y salida al
mercado. .
Reduce inventarios (Just in

Time). « Reduce costos de

Fallas de seguridad de las
aplicaciones de comercio
electronico.

Muchas tematicas juridicas e

impositivas aln no estan resueltas. ¢
Existe una fuerte competencia de
precios.

Hay desintermediacion de parte de
los fabricantes.

Aparecen los conflictos de canal
con los minoristas.

Surgen competidores de otras
industrias.

Hay dificultades para integrar el
comercio electronico a ciertos

sistemas de informacion y bases de
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telecomunicaciones. datos ya existentes.
« Aumenta el valor de Ia

empresa.

Elaboracién: Torre & Codner .(2019). Fundamentos del comercio electrénico. Universidad de Quilmes.

Buenos Aires, Argentina.

A pesar de sus beneficios, hay una serie de limitaciones técnicas y no técnicas asociadas
con el comercio electronico basado en Internet. Por su lado, lasPYMES en la UE informan
que su principal problema que limita su funcionamiento en plataformas electronicas es
que sus productos o servicios no son adecuados para el marketing electrénico. Ademas,
la evaluacion basada en el tamafio de la empresa muestra que los problemas secundarios
para las empresas en todos los tamafios son los problemas relacionados con la logistica y
los pagos. Los problemas relacionados con la seguridad y el marco legal son los problemas
mas recientes que impiden que las empresas ingresen al comercio electrénico.

Otros problemas que impiden que las pymes ingresen al comercio electrénico son la falta
de conocimiento sobre los modelos comerciales de comercio electronico y comercio
electronico, la falta de conocimiento del comercio electronico, los problemas de confianza
y confianza, el marco legal y normativo, el acceso deficiente a la infraestructura de la
informacidn, problemas de seguridad y altos costos. Aunque las PYME pueden manejar
algunos de los obstaculos automaticamente por el entorno empresarial cambiante, como
el marco legal y regulatorio, el acceso deficiente a la infraestructura de la informacion y
los altos costos que no pueden resolverse con los esfuerzos de las PYME. La literatura
reciente sostiene que en especifico las PYME se benefician a través del comercio
electronico; sin embargo, existen barreras que limitan o les impiden acceder al mismo. En
el tratamiento de los problemas mencionados, la promocién del gobierno y la industria
privada es necesaria. Ademas de la asistencia educativa, la facilitacion de la
infraestructura tecnoldgica y el marco legal, un clima que fomentard que los
desarrolladores de aplicaciones comerciales proporcionen caracteristicas de productos
que admitan una gama mas amplia de tecnologias de comercio electronico a una gama

mas amplia de empresas comerciales contribuira al logro de las PYME.
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V. Proceso de compra del comercio electrénico:
Antes de establecer el modelo del proceso de compra, se mencionan los elementos del

comercio electronico segin David Whiteley:
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[ustracion 9: Elementos mercio electronico

Fuente: Whiteley, David (2001) Internet e-Commerce:
buying the book and catching the plane . Recuperado de
https://slideplayer.com/slide/5209225/

En el gréfico anterior observamos los siguientes elementos horizontales que involucra un
proceso de compra:

° Busqueda

° Informacion de la compafiia y de los productos

° Negociacién

° Orden
° Pago
° Envio

° Servicio post venta
e  Comunidad


https://slideplayer.com/slide/5209225/

A su vez, encontramos como elementos verticales, los cuales deben integrarse con cada
uno de los elementos horizontales, para que la implementacion del modelo de comercio

electronico funcione:

° Facilidad de uso y navegacion
° Efecto estético
° Innovacion

Considerando los elementos previamente mencionados, el proceso definido por Beynon
(2004) de cémo sucede el comercio electronico del tipo B2C, se define en las siguientes
etapas:

i Pre-venta: Esta etapa abarca las actividades que ocurren antes que la venta ocurra.
La identificacion de productos se puede realizar a través de banners en sitios web,
la inclusion en los motores de bdsqueda y campafias de marketing personalizadas
con base a perfiles de cliente. Catalogos en linea y portales también puede permitir
la comparacion de productos entre proveedores.

2. Ejecucion de la venta: Esta etapa comprende las actividades que se desarrollan
durante la venta, es aqui donde se permite la realizacion de pedidos en linea de
productos y servicios.

3 Consolidacion de la venta: Esta etapa abarca las actividades que completan el
proceso de venta de un producto o servicio. El pago on-line puede hacerse a través
de sitios seguros (como PayPal) asi mismo debe haber una integracion con
sistemas de informacién, asi como de contabilidad y distribucion.

4, Post-venta: Esta etapa abarca esas actividades que toman lugar después de que el
comprador ha recibido el producto o servicio del vendedor. Después de la venta a
partir de perfiles de clientes y sistemas de preferencia se puede utilizar para alentar
a mas compras de los clientes.

Cada una de estas etapas se muestra en la siguiente figura #, donde ademas cada una de

ellas presentan sub-actividades, por ejemplo, dentro de pre-venta incluyen la busqueda de

informacion y la comunicacion, la presencia de marketing y catalogo en linea. La
actividad de ejecucion de la venta son los llamados pedidos en linea, la consolidacion de
la venta se refiere a la entrega y al pago, por ultimo, las actividades de postventa pretenden
la utilizacion de perfiles de clientes y preferencias para alentar compras posteriores, asi

como dar servicio y atender garantias.
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llustracion 10: Etapas del comercio electronico con sus sub-etapas.

Fuente: Beynon-Davies Paul (2004) “E-business”. Palgrave Macmillan.

Vi. Factores criticos de éxito:
En el contexto empresarial se enfatiza mucho en la busqueda de factores criticos de los
negocios, ya que son vitales para establecer estrategias y poder definir acciones para
minimizar los riesgos.
La referencia de analisis para los factores criticos se tomé de Jhon F. Rockart (1979),
quien los definié como los “requerimientos de informacion sensible y vital que permite a
los gerentes asegurar que las cosas marchan bien.” A su vez, diversos autores describen a
los factores criticos de la siguiente manera:
“Son aquéllas variables en las que la direccion puede influir a través de sus
decisiones y que pueden afectar, significativamente, las posiciones
competitivas generales de las distintas compafiias de una industria” (HOFER
y SCHENDEL,1978).
“Son  condiciones, circunstancias, actividades o eventos que,
especificamente, estan limitados en nimero a las areas en las que los
resultados, si éstos son satisfactorios, podran asegurar el rendimiento
competitivo y con éxito de una organizacion” (JENSTER, 1987).
“Los factores mds importantes relacionados con el éxito son aquéllos que
estdn relacionados con los objetivos y metas de la compaiiia” (POLLARIS

Y GRANT, 1994).
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“Son aquéllas caracteristicas del producto que son altamente valorados por
un grupo de clientes y en las que, por lo tanto, la organizacion debe de tener
éxito para superar a los competidores” (JOHNSON y ACHOLES, 2002).
“Son los recursos, habilidades y atributos de una organizacion que son
esenciales para tener éxito en el mercado” (LYNCH, 2003).
La funcion de los factores criticos de éxito es enfocar a los directivos hacia los procesos
vitales de sus negocios y optimizar la gestion de recursos de una organizacién, como lo
son los materiales, financieros, humanos y de tiempo. A continuacion, una seria de
caracteristicas de los mismos:
1 Son temporales y subjetivos, pues reflejan las preferencias o puntos de vista
respecto las variables claves en un determinado momento.
2. Estdn relacionados con la supervivencia exitosa o competitividad de la

organizacion.

3 Son especificos para cada negocio, organizacion, individuo o proyecto.

4. Son cruciales para el éxito de una organizacion durante el horizonte de la
planeacion.

5. Son variables que, al superarse, se consideran como exitosas.

6. Son variables claves cuyo valor tiene un nivel critico que al ser superado se

considera como satisfactorio o exitoso.
Con los factores criticos se busca identificar variables vitales e importantes que pueden
definir el éxito para cada objetivo, de tal forma que lo que se mida sea verdaderamente
esencial. Para poder determinarlos, la presente investigacion referencia el método
propuesto por Caralli (CARALLI,2004), el cual consiste en la revision de documentos e
historicos donde se puedan identificar los factores criticos de un sector. Luego, esta
informacion se agrupa y organiza en grupos de afinidad, de tal forma que represente las

actividades clave gue se realizan en las empresas involucradas al sector de analisis.
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llustracion 11: Método para identificar los Factores Criticos de Exito (FCE)

Fuente: Caralli (2004) “The critical success factor method: Establishing a
foundation for enterprise security management”. Carnegie Mellon

University.

Este método para identificar factores criticos es aplicable también para empresas de
comercio electronico B2C (Negocio a Consumidor). Portilla (2011) realiz6 la
identificacion, validacion y ubicacién de los FCE para empresas de comercio electronico
del tipo B2C de la siguiente manera:

1) Revision de la literatura: se identifico FCE en diferentes publicaciones sobre el

comercio electronico B2C.

2 Se relacion6 los FCE encontrados en la literatura con el proceso de e-Commerce
B2C.
3 Se valido los FCE identificados mediante la aplicacion de encuestas a una muestra

de propietarios y/o gerentes de sitios de comercio electrénico B2C, considerando

empresas que actualmente mantienen ventas.

vii.  Factores criticos de éxito en el proceso de compra via comercio electronico A
continuacion, se presentan los Factores Criticos de Exito relacionados con el proceso de
compra del comercio electrénico B2C, propuestos por Portilla (2011):
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Etapa 1- Organizacion: Son los factores criticos relacionados a como debe estar

organizada la empresa para realizar ventas via comercio electronico, con el objetivo de

atraer compradores a su sitio web.

Tabla 6: Procesos de compra via comercio electrénico B2C: Organizacion

FCE en el proceso de compra via comercio electrénico B2C

Etapa 1: Organizacion

Eficiencia Operacional

Integracion del sitio
web a los procesos del

negocio

Contar con un sello de
confianza de alguna

institucién

Modelo de negocio

En el comercio electronico esto toma mucha importancia debido a
que una de sus ventajas es la reduccion de costos para las empresas

que optan por emprender 0 ya estan en el negocio.

Esto implica automatizar muchas funciones que previamente se
realizaban en forma manual. El principal beneficio es dar facilidad a
la empresa y consumidores para gestionar sus pedidos. Los usuarios
pueden visualizar todos los pedidos que tienen pendientes, asi como
sus fechas de entrega, sus cantidades e informacion especificasobre
sus pedidos desde cualquier lugar donde lo requieran.

El uso de un sello de confianza o referencias una marca que confie
en la empresa, brinda los siguientes beneficios:

->Se considera un sitio confiable.

= Transmite credibilidad a sus clientes.

-> Ampliar nuevos canales de mercado.

=>Posiciona la marca.

—>Responsabilidad ética.

Un modelo de negocio es la forma de hacer negocios por el cual una
compariia genera ingresos. Las empresas de comercio electrénico
pueden optar por diferentes modelos de negocio, algunos de ellos
son el de subastas (Mercadolibre), ofrecer promociones por tiempo
y cantidad limitada (Groupon), entre otros, variedad de productos y

recomendaciones (Amazon), entre otros.

32



El comercio electrdnico obliga a contar con informacion precisa del
Conocer las necesidades comportamiento de cada cliente ayuda en este caso, conociendo el
de los clientes tipo de productos que ha comprado, ademas de datos que ayudan a

conocer mas sus preferencias de compra.

Elaboracion: Portilla (2011) “Factores Criticos de Exito en el Comercio
Electronico; El caso de los Negocios Tipo B2C”. Universidad Autonoma de

México.

Etapa 2 - Pre-venta; Son los factores criticos relacionados a la etapa previa de la ejecucion

de la venta.

Tabla 7: Procesos de compra via comercio electronico B2C: Pre-Venta

FCE en el proceso de compra via comercio electronico B2C

Etapa 2: Pre-venta

La velocidad de carga de un sitio web siempre ha sido un factor a

considerar contemplando que al usuario no le gusta esperar para

El sitio web se carga ver su contenido. Si el sitio de comercio electronico carga
rapidamente lentamente, los clientes que desean ver el contenido del sitio se
ven obligados a esperar mas, lo cual aumenta la probabilidad de

que decidan abandonar el sitio.

Los clientes requieren de abundante y clara informacidon sobre los
Informacion abundante y  productos que buscan. Los usuarios antes de adquirir su producto
clara sobre los productos  en una tienda fisica, realizan una blsqueda en internet para tener

mayor informacion al respecto y puedan hacer una mejor compra.

El disefio y la presentacion del sitio web, toman gran importancia

ya que pueden ser puntos de referencia con una gran influencia en

Sitio web atractivo los procesos de decision de compra por parte de los
(Disefio) consumidores. No se trata solamente de que el sitio de comercio
electrdnico resulte atractivo, sino de utilizar el disefio como una

parte de la estrategia de ventas. El disefio de una tienda virtual
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Optimizando motores de

busqueda

Mostrar la ubicacién de la
empresa y datos de
contacto (teléfonos, e-mail,

personal, etc)

afecta significativamente en el volumen de trafico y en la cifra de

ventas de una tienda electrénica.

La mayoria de los usuarios de internet buscan lo que necesitan en
buscadores como google y entre otros. Estos buscadores ofrecen
los resultados de las busquedas en base a las palabras que el
usuario ha proporcionado, por lo tanto, si el sitio de comercio
electrénico contiene las palabras clave y cumple con diferentes
requisitos que usan los buscadores, se tiene buenas posibilidades
de aparecer en los primeros lugares de la busqueda y con ello se

tengan mas visitas y eventualmente mas ventas.

Con ello se busca brindar credibilidad y formalidad a los clientes.
Datos como lo es teléfono, correo electrénico, y actualmente
cuentas de Facebook y Twitter, lo cual disminuye la percepcion

de desconfianza.

Elaboracion: Portilla (2011) “Factores Criticos de Exito en el Comercio

Electronico; El caso de los Negocios Tipo B2C”. Universidad Autonoma de

Meéxico.

Etapa 3 - Ejecucion de la venta: Son los factores criticos relacionados al momento preciso

que se realiza la venta.

Tabla 8: Procesos de compra via comercio electronico B2C: Ejecucion de la venta

FCE en el proceso de compra via comercio electronico B2C

Etapa 3: Ejecucion de la venta

Al comprar un articulo, a las personas nos gusta verlo, probarlo y

compararlo. En el comercio electronico

Credibilidad

estas sensaciones no son posibles por lo que la actuacion del

(percepcion)

comprador se basa en la confianza y

credibilidad que le transmite la tienda virtual.
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Transacciones seguras

Brindar confianza

Estabilidad del

sistema

Facil proceso de
compra (minimo

namero de clicks)

El usuario debe sentirse comodo y seguro al tener que trabajar conun
sistema de compra o venta impersonal. Muchas veces el usuario que
compra on-line siente mucha ansiedad durante el proceso de la
compra, lo que no quiere decir que necesariamente tenga miedo de
comprar on-line, sino que le gustaria entender qué y cémo sucede la

operacion.

Siempre debe existir una permanente comunicacion para el usuario,
dandole seguridad, hay que tener presente que la venta es un proceso,
no es un evento. A menudo, la razén de la cancelacion de pedidos
reside en una falta de transparencia, claridad y sobre todo falta de

credibilidad del sitio de comercio electronico.

Es necesario durante la etapa de pruebas del desarrollo del sitio de
comercio electronico verificar que no existen links rotos, y que
durante el proceso de compra todo se lleve a cabo conforme fue
planeado y evitar eventos no deseados que lleven al cliente a

desconfiar o arrepentirse de la compra.

Se debe procurar que los clientes puedan obtener informacion en la
tienda de una manera sencilla y agradable, de modo que puedan
encontrar y comprar productos facilmente. Una vez que el cliente haya
seleccionado el producto que desea adquirir, el proceso de compra que
tenga que realizar debe ser por demas sencillo y debe de dar el menor
namero de clicks posibles para completar el pedido.

Elaboracion: Portilla (2011) “Factores Criticos de Exito en el Comercio

Electronico; El caso de los Negocios Tipo B2C”. Universidad Autonoma de

Meéxico.
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Etapa 4 - Consolidacion de la venta: Son los factores criticos relacionados al momento de

procesar el pago y confirmacion de la venta.

Tabla 9: Procesos de compra via comercio electrénico B2C: Consolidacion de la venta

FCE en el proceso de compra via comercio electronico B2C

Etapa 4: Consolidacion de la venta

Seguridad al

realizar el pago

Confirmar los

pedidos

Ofrecer diferentes

formas de pago

Tiempo de entrega

Facil procesos de

pago

Todo sistema de e-Commerce con transacciones comerciales basadas en
el intercambio de datos
sensibles (como datos de tarjetas de crédito, cuentas bancarias, etc.) debe
utilizar los mecanismos

de seguridad adecuados para salvaguardar dicha informacion.

Es importante hacerle saber al cliente que su compra fue recibida al
sistema y también que el pago fue procesado de forma correcta. Este
proceso incluso se puede realizar de forma automatica con el mismo
sistema de la tienda on-line. Si se hace esto se genera una sensacion

positiva hacia el cliente.

Se debe procurar incluso ofrecer métodos de pago como PayPal, Safety—
Pay, Dinero Mail y sistemas propios de los bancos. La seleccion de las
formas de pago que se implementen en la tienda, debe ser fruto del

analisis de los tipos de productos que se vayan a comercializar.

El cliente en internet espera que sus productos lleguen lo maés rapido
posible y en dptimas condiciones. En la actualidad se considera un
sistema de distribucion propio y otro con el apoyo de una 0 mas empresas

que cuente con la cobertura que el negocio requiera.

Ademas de ofrecer diferentes formas de pago, es importante que este sea
facil. Este factor impacta en el proceso de compra porque usualmente los
usuarios no tienen claro los mecanismos de pago, es por ello que ofrecer
varios medios y explicar cada uno y que estos dentro de lo posible sean
rapidos y sencillos.
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Elaboracion: Portilla (2011) “Factores Criticos de Exito en el Comercio

Electronico; El caso de los Negocios Tipo B2C”. Universidad Auténoma de

Meéxico.

Etapa 5 - Post-venta: Son los factores criticos relacionados al momento después de

confirmar la venta.

Tabla 10: Procesos de compra via comercio electronico B2C: Post-Venta

FCE en el proceso de compra via comercio electrénico B2C

Etapa 5: Post-venta

Servicio al cliente
(calidad)

Ofrecer garantias de
los productos

Politica de

devoluciones

Rastreo de productos

Servicio al cliente

personalizado

La mayoria de las empresas de comercio electronico fallan por su mal servicio
al cliente, lo cual hace que, si alguien no esté satisfecho por comprar la primera

vez, no lo hard la siguiente.

Los productos adquiridos a través de Internet deben de contar con garantia
como en cualquier compra en un lugar fisico. Este factor resulta importante
debido a que el usuario no tiene contacto con el producto que compra hasta
que le llega a su domicilio.

Antes de realizar un pedido, los clientes necesitan ciertas garantias que les
permitan completar la compra. En este sentido importa el respaldo que pueda
tener un cliente en caso de recibir un producto defectuoso o que no responde
a las caracteristicas anunciadas u ofertadas, en la mayoria de los casos el
consumidor puede optar entre la reparacion del bien, su sustitucion o una

devolucion del importe.

Es importante informar al usuario del estado de su pedido en todo momento,
esto implica el estado del pedido durante el transporte hasta que el pedido llege
a su destino. La transparencia de informacion en

este aspecto es importante para dar una sensacion de profesionalismo.

Todas las reglas de negocio y venta deberian estar reflejadas en la plataforma
de comercio electronico en tiempo real, para que el cliente obtenga
informacion precisa respecto del costo de los bienes adquiridos, las
caracteristicas y costo del servicio de envio; esto de una forma personalizada,
es decir, recibir informacion Unica y atil para cada cliente.
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Elaboracion: Portilla (2011) “Factores Criticos de Exito en el Comercio Electrénico; El

caso de los Negocios Tipo B2C”. Universidad Auténoma de México.

b. Teoria del Turismo

I. Concepto, origen y formulacion del turismo

Desde que el turismo empieza a interesar como elemento de estudio, existe un amplio

debate abierto para intentar llegar a una definicion consensuada del término turismo y que

este quede plasmado como una definicion global.

Antes de abundar en algunos conceptos y definiciones y haciendo un enfoque mas

concreto y popular en la etimologia. De la Torre (1980) sefialo que la etimologia de la

palabra turismo provienen de dos raices “tour” o “turn”, estas se originan de la lengua

latin, que se deriva del sustantivo tornus “torno”; que significa retornar, girar o volver, en

definitiva, resulta sinénimo de viaje iry volver.

A continuacién, se exponen algunas definiciones propuestas de ciertas organizaciones y

autores:

Tabla 11: Diversas definiciones del turismo

Definiciones del turismo

“El turismo es un fendmeno social, cultural y
econdémico que implica el movimiento de
personas a paises o lugares en el entorno
habitual para fines personales, empresariales o

profesionales”.

Es un sistema socioeconomico basado en el
entretenimiento fisico y emocional de las
personas, compuesto por diversas actividades
que se desarrollan en el entorno economico,
ambiental y cultural del individuo y que
comenzando de la instruccién, organizacion y
sensibilizacion de las comunidades para

ofrecer excelentes servicios, emplea

Fuente

ORGANIZACION MUNDIAL DEL
TURISMO (2018)

CAMACARO, A. (2008)
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racionalmente el patrimonio histérico cultural
y los paisajes, para transformarlos en centros de
atraccion que logren captar visitantes
nacionales e internacionales, quienes durante
su estadia generan ingresos que benefician a las

comunidades anfitrionas.

Desde el ambito legal, el turismo es definido
como el ejercicio del derecho a la libertad de

transito desde el &ngulo geogréafico.

El turismo principalmente esta conformado por
cuatro elementos bases que son el turista, el
gobierno de turno, las empresas que
proporcionan bienes y servicios turisticos y la
comunidad anfitriona, a partir de este conjunto
de elementos se puede formular una definicién

mas concreta.

MIGUEL ACERENZA D. (2006)

ROBERT MCINTOSH (2000)

Fuente: Elaboracion propia en base a la bibliografia de Reyna y Carmelina (2011).

Todas las definiciones expuestas anteriormente es importante resaltar la importancia de

los siguientes elementos que son comunes entre ellas:

o La motivacion y fines para viajar.

o La estancia no es permanente, sera en un periodo determinado de tiempo.

° El movimiento fisico de los turistas.

o Los agentes que participan en el sector.

ii. Antecedentes del turismo

Posturas sobre el origen del turismo

Originalmente el turismo se inicid en los paises industrializados, primordialmente en los

paises occidentales de Europa. En la actualidad existe una intencion por analizar y

describir sus caracteristicas, asi mismo es preferible revalidar que el turismo es una

actividad econémica importante con el fin de diferenciar sus aspectos formales e

historicos que corresponden a su esencia. Por su parte, un determinado de autores explica
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cémo el turismo dentro de una estructura econdémica moderna puede hallarse inicialmente
en satisfacer las necesidades del descanso y esparcimiento, esto responde efectivamente
a su origen de satisfactor natural e indispensable para la continuidad del proceso, en que
participan varios agentes econdémicos que impulsan la fuerza laboral y a la vez requieren
mejores condiciones para su recreacion y esparcimiento. En laactualidad la determinacion
entre la existencia de las formas y actividades del turismo que se han expresado, no
conserva una relacion determinante, es asi que el turismo puede ser comparado con las
necesidades béasicas del ser humano, siendo estas: vivienda, salud, transporte y
alimentacion, sin embargo asi como la persona busca mejorar la cantidad y calidad de sus
necesidades basicas, a la vez mantiene constantemente el esfuerzo por mejorar las
condiciones y satisfactores del descanso y del esparcimiento. Al mismo tiempo, el turismo
desde la perspectiva empresarial se observd como un consumo improductivo para los
accionistas, cuando lo demandaban los colaboradores, siendo s6lo productivo cubrir la
minima alimentacion necesaria y el descanso dentro de su domicilio con el fin de
continuar usandose como fuerza laboral. Sim embargo, el turismo desde el punto de vista
de la demanda se da cuando el consumidor tiene la oportunidad de adquirir satisfactores
en diversos sitios de su area habitual, de modo que para su realizacion se debe tomar en
cuenta el tiempo asignado a ellos, asi como la facilidad para ponerlo en préctica. En
conclusion, segun las posturas, el origen del turismo no involucra al turista que se traslada
por diversos motivos, sino que en efecto los movimientos llamados turisticos tienen
diferentes motivaciones; por lo cual el motivo de desplazamiento se debe eliminar y
acogerse a otros elementos para poder aglomerar y determinar la demanda relacionada a
la rama y caracteristicas economicas del turismo (REYNA Y CARMELINA, 2011).

Origen del turismo de masas
Alonso y Marta (1998), afirma que el legitimo turismo de masas habia tenido sus inicios

después de la segunda guerra mundial y seria efecto de una lista de factores.

Es evidente que el turismo seria dificil de creer sino hubiera un margen de ahorro de los
consumidores, a su vez la presencia de los medios de transporte, las vacaciones, la

infraestructura, los inversionistas, el capital humano, etc. Por su parte el turismo de masas

40



estuvo fuertemente relacionado al desarrollo tecnoldgico y econdmico del cual disfruto la
sociedad del mundo occidental (REYNA Y CARMELINA, 2011).

Fernandez (1991), sefial6 que este tipo de turismo es conocido también como turismo
tradicional o turismo de sol y playa, asi mismo lo divide en cinco periodos que seran

descritos a continuacion:

llustracion 12: Proceso evolutivo del turismo

Fuente: Fernandez Fuster, Luis, (1991). Historia General del Turismo de Masas,

Alianza Universidad, Madrid, Espafia.

Finalmente, Zamorano (2002), afirma que el turismo de masas es un modelo tipico delas
sociedades industriales, teniendo como principal caracteristica un turismo de gran escala,
“concentrado desde el punto de vista de la oferta y masificado desde el punto de vista de

la demanda”

iii. Tipologias del turismo

Las actividades turisticas se clasifican de acuerdo al propdsito de cada viaje, cada forma
turistica abarca un grupo amplio de actividades por realizar, estas seran descritas a
continuacion segun (ANTONINA' Y REYNA, 2012).
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a. Turismo Tradicional
Este tipo de turismo se mantiene principalmente en el turismo masivo y en el desarrollo
de instalaciones de alojamiento y esparcimiento. Por lo general, los turistas que practican
este tipo de turismo presentan habitos de consumo y demanda de servicios sofisticados.
Las actividades que mayormente lo caracterizan son la visita a playas y grandes destinos

turistico, ciudades importantes o de alto atractivo cultural.

b. Turismo Alternativo
Esta forma de turismo, tiene como principal objetivo la ejecucién de viajes, el turista
participa en diversas actividades recreativas teniendo un contacto directo con la naturaleza
y las expresiones culturales de comunidades rurales y urbanas. Siempre considerando y
respetando los patrimonios histéricos, naturales y culturales de los lugares que visitan,
ademas este tipo de turismo esta conformado por actividades que en su nombre sefiala su

caracteristica principal. A continuacion, se mencionan algunos de los mas importantes.

c. Turismo cultural
Esta relacionado a los viajes que se realizan con el anhelo de ingresar y estar en contacto
con culturas distintas, acercarse a sus identidades y compartir experiencias. Generalmente
los turistas que practican esta forma turistica buscan disfrutar, comunicar valores y
aprovechar lo econémico para fines turisticos. Estas actividades estan relacionadas con
diversos aspectos que son los siguientes: Exposiciones folcléricas, étnicas, tradiciones y
costumbres religiosas, festividades, literarias, gastrondmicas, industriales y
empresariales, artisticos, arquitectonicos. Estas actividades mencionadas pueden ser
realizadas en zonas urbanas y rurales. No existen referencias bibliograficas que
mencionan de manera directa si el turismo cultural es definido como actividad masiva,
puede ser considerado una actividad alternativa, siempre y cuando se permita el contacto

entre el visitante y la comunidad receptora dando beneficios equitativos.

d. Turismo rural
Se desarrolla en las zonas no urbanas, destacando los valores, la cultura y la identidad de
la localidad visitada, mediante la participacion activa y directa en la proporcion de los

servicios turisticos. A la vez permite el intercambio efectivo entre los visitantes y
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receptores, las actividades principales son: la recreacion, el descanso y la contemplacion

de los paisajes y areas mas comunes.

e. Agroturismo
Un tipo de turismo en la que los turistas buscan vincularse con las labores del campo,
otras motivaciones son el contacto directo con las actividades tradicionales, generalmente
en son realizadas en localidades pequefias, asi mismo viven una experiencia rural
campesina. Para el visitante significa la oportunidad de lograr el contacto con la
naturaleza. Ademas, le permite conocer los comportamientos de una actividad
relacionada, ya sea paseos a pie, paseos en animales de carga o0 paseos en bicicleta, asi

mismo degustar los alimentos producidos en el lugar.

f. Ecoturismo
Es una nueva actividad conservacionista y moderna, esta enfocada en conservar el
entorno, asi mismo ayudan y promueven el bienestar de las comunidades locales, estas
practicas turisticas estan basadas en viajes turisticos responsables y codigos éticos. Esta
actividad genera un gran flujo de viajeros internacionales, ademas recibe el apoyo de
estudiantes y el financiamiento de los gobiernos de ciertos paises desarrollados, también
promueve la educacion y esparcimiento mediante la observacion y estudio de los valores
de la localidad. Como principales actividades estan: observacion de flora y fauna, el
rescate de flora y fauna, la observacion de ecosistemas, observacion geoldgica y

observacion de atractivos naturales, entre otras.

g. Turismo de aventura
Ciertos autores lo llaman turismo deportivo, otros turismos de adrenalina o turismo de
retos y otros mas turismos de aventuras, no existe una denominacion exacta acerca de este
tipo de turismo, por lo que estas denominaciones pueden generan confusiones y ciertas
dudas al turista e inclusive a los prestadores de estos servicios. Las actividades que se
practican dentro de esta modalidad turistica son: el canotaje, el montafiismo, escalada,

rappel, cabalgata, caminata, ciclismo de montafia y entre otros.

h. Turismo cinegético
La préctica de esta actividad ha adquirido importancia econémica en muchos paises,

siendo una oportunidad para el desarrollo regional, con el fin de practicar la caza



deportiva de las distintas especies de animales silvestres. Ciertos autores definieron esta
actividad turistica como una actividad deportiva que realiza un cazador ya sea nacional o
extranjero, visitando localidades o areas donde se permita la practica de la caza de fauna
silvestre y que es necesario el uso de servicios logisticos y turisticos para facilitar la
practica de este deporte, teniendo en cuenta un marco de conservacion y sustentabilidad
de la vida silvestre. (MONCADA, 2005).

iv. Canales de distribucion del turismo

Es una estructura netamente operativa, un sistema de relaciones o un conjunto de
organizaciones que mediante un productor de bienes y servicios turisticos vende o
confirma viajes a los demandantes. La comunicacién se puede realizar de forma directa
(teléfono, pagina web) o indirecta mediante intermediarios (agencias de viaje y
operadores turisticos) (CUNHA, 2001).

Otro autor plantea una definiciébn mas amplia acerca de los canales de distribucion en el
turismo, consiste en la comunicacion de ambas partes sean los proveedores y los
consumidores, brindando informacion y de un sistema que les permita a los consumidores
realizar y pagar sus reservaciones (PEARCE Y TAN, 2004).

En la siguiente figura 14 se presenta el mapa de los canales de distribucién de una
aerolinea, se puede observar un mix de ventas directas e indirectas, asi mismo los canales
tradicionales y modernos basados en la tecnologia, las cuales serdn descritas a

continuacion de la figura.

Venta indirecta

Operatora turistica Agencia de viaies v
+4 [sitio web de [a operadora, |- 9 d
teléfono y oficinas) 2| (Sistema global de distribucién)

Portal de 1a operadora turistica
| Portal de la empresa aérea

ST ‘| Portal de Ia consolidadera intercomunicada |
; Consolidador I

con la empresa aérea
1 Agenuas v:rtuales , e

Consumidor

Venta directa

CRS (Corﬁputer Reservation Syster}

. Geropliento. (acccso via portal o GDS}
5 Modulo dé autoserviy :
: _Celulaw ‘eqiipo para | Intemet [palm top, faptop, .’an house wup)

Ilustracién 13: Mapa de las canales de distribucion utilizadas para un producto turistico.

Fuente: Venturini y Lohmann (2006).
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a. Venta Directa
Consiste en la distribucion y comercializacion de productos y servicios turisticos
directamente a los consumidores por medio de péginas web propias de la empresa,
teléfono, oficinas propias, médulos de autoservicio, celulares y equipos para internet
(CARLOS, 2007).

b. Venta Indirecta
Es el proceso por medio del cual la empresa es responsable de la venta al consumidor a
través de uno o mas intermediarios, asi mismo seran descritos a continuacion
(ESCUDERO, 2010)

b.1. Consolidador
Segun las empresas aéreas, trabajar con un gran numero de agencias de viaje es
complicado y dificil de administrar. Entonces en 1990 nacid la figura del consolidador “se
coloca en la posicion de facilitador de lacomercializacion del transporte aéreo, ofreciendo
servicios operacionales a las agencias de turismo” (SANTOS Y KUAZAQUI, 2004). Asi
mismo cabe resaltar que las consolidadoras no constituyen un consorcio de empresas que
se unen para tener poder de negociacion frente a las aerolineas, las consolidadoras se
desempefian como distribuidoras, cuya funcion es comprar en grandes cantidades para

revender a las agencias de viaje mas pequefias (ALEXANDRE, 2012).

b.2. Agencias Virtuales
En la actualidad las nuevas tecnologias han tenido un gran desarrollo e impacto en los
canales de distribucion del turismo, apareciendo nuevas oportunidades para que otros
tengan acceso a un mercado turistico. La funcionalidad de estas organizaciones asombra
por su destacada eficiencia, ya que son capaces de sugerir aeropuertos disponibles,
destinos, escalas, etc. La aparicién de las agencias de viaje virtuales representa una
amenaza para los agentes tradicionales de viajes y turismo, ya que son mas econoémicas,

tienen un menor costo operacional y un menor riesgo (ALEXANDRE, 2012).

b.3. Agencias de Viajes y Operadores Turisticos
En los inicios del siglo XX ya existian iniciativas para la gestion de viajes, es asi que en
1841 el inglés “Thomas Cook™ organizo en Inglaterra, el primer viaje en tren, dando como

resultado que esta actividad adquiera un caracter profesional (PALHARES, 2002). Hoy
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en dia son los principales responsables de proveer informacion relacionada con los
productos y servicios, de igual manera con los destinos turisticos. A continuacion, se
mencionan las tres funciones principales de las agencias de viaje segun (REJOWSKI,
2001).

Tabla 12: Funciones de las agencias de viaje

Canal de distribucion Elaboracion de viajes Asesoria

Intermediacion de servicios de De acuerdo a las necesidades Brindar  informacion

y

manera individual o conjunta de las personas, ya sea ayuda para laeleccion de un

con los proveedores (por individual o paraun grupo. destino turistico, asi como

ejemplo, seguros, boletos de también asesorar sobre otros

transporte, hospedaje. productos turisticos.

Elaboracion propia
Fuente: Panosso Netto Alexandre (2012). Teoria del turismo: Conceptos, modelos y

sistemas, México.

Es asi que las agencias de viajes participan de forma indirecta en el canal de distribucion,
en otras palabras, funcionan como revendedora ante sus clientes (turistas), en
consecuencia, actian como agentes de los proveedores y reciben una comisién en funcion
a las ventas que realicen (ALEXANDRE, 2012).

Habitualmente, se entiende que una agencia de viajes es la persona natural o juridica que
se dedica en forma exclusiva al ejercicio de actividades de coordinacion, mediacion,
produccion, promocidn, consultoria, organizacién y venta de servicios turisticos, pudiendo
utilizar medios propios o contratados para la prestacion de los mismos. Ademas, se
clasifican en agencia de viajes y turismo minorista y agencia de viajes y turismo mayorista
(MINCETUR, 2013, p.67).

Por su parte, para los turistas, las agencias de viaje tienen cierta ventaja al proporcionar
informacién y asesoria al sugerir los mejores productos turisticos para satisfacer sus
necesidades, mientras que, para los proveedores, la distribucion de sus productos
representa un costo-beneficio, ya que evitan tener oficinas comerciales en todos los
mercados (EVANS, 2000).

A continuacion, se presenta una clasificacion de las agencias de viajes segun sus tipos,
cabe resaltar que muchas agencias de viajes pueden presentar estas clasificaciones de
manera simultanea segin (TOMELIN, 2001).
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Tabla 13: Clasificacion de las agencias de viajes

Especializadas en la atencion a un determinado segmento turistico,

Detallistas ) o o
solo comercializan productos individuales y revenden paquetes.
_ Elaboran diversos programas de viajes y venden al publico final, asi
Mayoristas 5 ) )
como también a las agencias detallistas.
_ Prestan servicios de recepcion a otras agencias de viajes, asi como la
Receptivas

organizacion de eventos.
Dedicada a la consolidacion de servicios en cooperacion con las
Consolidadoras aerolineas, con el fin de revender vuelos a las agencias de viajes que

no estan autorizadas para la compra directa.

Elaboracion propia
Fuente: Tomelin, C.A., (2001). Mercado de agencia de viagens e turismo- como competir

diante das novas tecnologias, Aleph, Sao Paulo.

Segun Mincetur (2013) en el mercado peruano de turismo las agencias de viaje se

clasifican en:

a. Agencia de Viajes y Turismo Minorista

Es aquella que vende directamente al turista pasajes y/o servicios turisticos no
organizados; comercializa el producto de los operadores de turismo y de las
agencias de viajes y turismo mayoristas, la agencia de viajes y turismo minorista no

puede ofrecer sus productos a otras agencias de viajes y turismo.

b. Agencia de Viajes y Turismo Mayorista

Es aquella que proyecta, elabora y organiza todo tipo de servicios turisticos y viajes

para ser ofrecidos a otras agencias de viajes y turismo.

Por otro lado, las agencias de viajes se dividen dos grandes areas: Frente a la oficina (front-
office) que esta enfocada en la relacion directa con el cliente, mientras que la parte trasera
de la oficina (back-office) esta dirigida a las actividades internas que van desde la emision
de boletos y él envi6 de documentacion hasta su administracion general (ALEXANDRE,
2012). A continuacidn, se describen las funciones de los siete departamentos que pueden

encontrarse por lo general en una agencia de viaje segun (MARIN, 2004).
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Tabla 14: Departamentos de las agencias de viajes

Se encarga de gestionar internamente los procesos como la

Departamento administrativo - _ o
informacion, recursos y relaciones organizacionales.

Responsable de aumentar y fidelizar la cartera de clientes,

Departamento comercial o o _
asi mismo las negociaciones comerciales en general.

Responsable de garantizar que el sistema de produccion se

Departamento de control o o _
adapte a los objetivos estratégicos de la agencia.

Departamento financiero Responsable de las cobranzas y pagos.

Responsable de la implementacién y toma de decisiones

Departamento de gerencia o
estratégicas.

Se encarga de desarrollar productos turisticos que ofrecera

Departamento de produccion _,
y la seleccion de proveedores.

Departamento de ventas Se encarga de los procesos de reservacion, Ventay la

emision de documentos de viajes en general.

Elaboracion propia
Fuente: Marin, A., (2004). Tecnologia da informacao nas agencia de viagen: em busca da

produtividade e do valor agregado, Aleph, Sao Paulo.

b.4. Market Place

Un Marketplace, es una plataforma digital que ponen en contacto tanto vendedores como
compradores de productos y servicios. El correcto funcionamiento de un Marketplaceno
depende sélo de los vendedores y compradores que se encuentran en la misma plataforma,
sino también existen otros agentes involucrados que seran descritos en parrafos
posteriores (ECN, 2018). En la actualidad los Marketplace se han consolidado en la
industria turistica y realizan un trabajo eficiente al aumentar su presencia virtual, e
incluso, al realizar la transicion entre online y offline y las experiencias de clientes reales.
(NICOLE Y STEPHANIE, 2016).

En la siguiente figura 15 se observa que existen una gran lista de agentes que participan
en el proceso: el mismo Marketplace, los proveedores, las empresas de logistica y

distribucion, etc.
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llustracion 14: Procesos generales de un Marketplace

etseseen
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V. Impacto y evolucion del turismo

1. Impacto en el mundo

El panorama del turismo internacional ha tenido un mayor crecimiento en llegadas de
“turistas internacionales” en siete afios, desde el 2010, debido a diversos factores como
la recuperacion de destinos que habian sido afectados por temas de seguridad, la
estabilidad econdmica ha fortalecido la demanda de viajes en los principales mercados
turisticos, el solido crecimiento de la demanda de mercados emergentes (OMT, 2018).

A continuacién, en la figura 16, segun los datos se puede observar que la llegada de

turistas internacionales durante el 2017 alcanzo 1.323 millones, mientras que los ingresos

por turismo internacional llegaron a los $ 1.332.000 millones.

UNWTO

Crpaosstn M on Laww

CUOTADE
MERCADO

CUOTADE
MERCADO

TURISMO INTERNACIONAL 2017

Liegadas de turistas internacionales: 1.223 mifiones

AFRICA- 5% | ‘
" — EROPA:1T%
TURISTAS INTERNACIOMALES
LEGADAS
ANERICAS: 16%

EUROPA: 38%

AMERICAS: 24%
TURSMO INTERNACIONAL
 INGRESOS

llustracion 15: Evolucion del turismo internacional

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO) 2018
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Ademas, la OMT (2018) sefialo que los paises mas visitados en el mundo durante el 2017
fueron Francia con 87 millones de turistas, seguido de Espafia con 82 millones, Estados
Unidos con 76 millones, China con 61 millones y finalmente Italia con 58 millones;
también en la siguiente gréafica nos mencionan los paises del mundo que gastaron mas en

turismo en el 2017:

@ | LOSPAISESDEL MUNDO QUE MAS GASTAN
UNWTO | ENTURISMO2017

CHINA _ 258000 millones $EEUU (+5%)
EE-UU - 135-000 millones $EEUU (+9%)
ALEMANIA 89.000 milones $EEUU (+9%)
REINO UNIDO ' 71.000 milones $EEUU (+2%)
FRANm 41000 millones $SEEUU (+1

llustracion 16: Los Paises del mundo que mas gastan en turismo

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO) 2018

En lo que respecta a los motivos de visita en el 2017, el 55 por ciento de la participacion
se lo lleva el ocio, recreo y vacaciones, seguido de la visita de parientes, amigos y salud
con el 27 por ciento de la participacion. Finalmente, también presenté que el medio de
transporte més utilizado durante el 2017 fue el avién, teniendo el 57 por ciento de

participacién y el menos utilizado con el 2 por ciento siendo el transporte en ferrocarril.

Medio de transporte (2017) Motivo de visita (2017)

4% ‘ ‘ 24

57%
3% s6rea

llustracion i7: Caracteristicas del turismo (Medios de transporte y motivos de Visita)

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO) 2018
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2. Impacto en el Peru

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), presentd que en el 2018 se
registraron US$ 4895 millones de divisas generadas por el turismo receptivo, al mismo
tiempo estimd que en el 2019, se llegaran a las US$ 5300 millones de divisas, en
consecuencia, resultaria un crecimiento de 7,8% respecto al afio anterior. De hecho, este
crecimiento se debe a la llegada de 4,4 millones de turistas extranjeros en el 2018 y se
calcula que el 2019 alcanzaran los 4,8 millones con 47,7 millones de viajes (MINCETUR,
2019).

La figura 19 nos muestra, el comportamiento de la llegada de turistas extranjeros al Perd,
se puede observar que, en el afio 2019, la llegada de turistas estaria cerca a los 4,8
millones, ademas esta tasa seria mayor al 8% registrado durante los ultimos afios.
(SCOTIABANK, 2019).

PERU: LLEGADA DE TURISTAS
(En millones y var. % anual)

50 10%
8%
40 8% 8%
0
11% 2% g
30 - 10%
7%13%
4%
20 -
1.0
00 T
o D v N W D d = i A
£ = e s ge e s s ge gy o
(=T = T — L — - - — T T
N N N N N N N N N 8 8

llustracién 18: Comportamiento de la llegada de turistas al Per(

Fuente: Mincetur Elaboracion: Estudios Econdmicos-
Scotiabank 2019

La tendencia de la llegada de turistas de este afio se impulsa por eventos importantes en
el presente afio, por ejemplo, el Rally Dakar, generando un impacto econémico de US$
60 millones (Mincetur), también los Juegos Panamericanos y el desarrollo de la Copa
Mundial de Fatbol Sub-17 (SCOTIABANK, 2019).

Segun el Observatorio Turistico del Peru, para el 2022 llegaran al pais 5.381.224 millones

de turistas internacionales y se estima que la tasa de crecimiento sera del 8% anual para
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los proximos cuatro afios. (OTP, 2019); como referencia a esta tendencia se muestra la
siguiente figura 20.

Turismo Receptor del Perd Esperado 2019-2022

6.000.000 -
5.000.000 -
4.000.000 -
3.000.000 -
2.000.000 -
1.000.000 -

0

2019 2020 2021 2022

B Turismo Receptor del Perd Esperado

| ineal (Turismo Receptor del Perd Esperado)

Ilustracion 19: Proyeccion del turismo receptor en el Per(

Fuente: BADATUR —OTP Elaboracién: Observatorio Turistico del Pert 2019

Por su parte, el Turismo online en el Pert crecié un 36% durante el 2018, en la actualidad
el peruano esta dispuesto a viajar con mas frecuencia, esto lo explica el crecimiento de las
ventas de pasajes aéreos a través de internet. Asi mismo, la edad del turista nacional es
entre 25 y 44 afios, compra con 30 dias de anticipacién y prefieren los hoteles 3 estrellas,
pero hay un ligero incremento del 15% en las reservas de hoteles 4 y 5 estrellas; por otro
lado, se resalta que el ticket promedio de compra de turista se redujo en un 10%, debido al
ajuste de precios y ofertas hechas por las agencias de viajes. (Atrapalo.pe, 2018). En la

siguiente imagen podemos observar algunos habitos del viajero nacional...

}}3 HABITOS DE VIAJES NACIONALES 2018

Q »
4 1> TURISMO DE ESCAPADA ( ; TURISMO A DESTINOS DE SOL TURISMO A DESTINOS DE FRONTERA
{/2/\\ * DESTINOS MAS VENDIDOS * ;"S  * DESTINOS MAS VENDIDOS * * DESTINOS MAS VENDIDOS *
| 1 99990999 ouumns
! @ PIURA
b 3 999 9 © PUCALLPA
©cusco @ uma ©riura @ TARAPOTO i 4 QQ ° © puno
©ica © TUMBES ©10uitos @ TALARA { 5 QQ © TacNA
@ AREQUIPA © PARACAS
ATRAPALO.PE é

[lustracion 20: Habitos del viajero nacional
Fuente: Atrapalo.pe 2018

Las agencias de viajes con mayor produccion en el 2018, fueron reconocidas como

importantes socios comerciales por la aerolinea American Airlines, por contribuir en
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conjunto al crecimiento del sector. Las participaciones de estas 14 agencias representan
el 60% de las ventas de la compafiia (PORTALTURISMO, 2019), a continuacion, la
relacion de las mismas:

e AC Tours

° AG Corp

° BCD Travel Peru

° Carlson Wagonlit

° Continental Travel

° Costamar

° Despegar.com

° Diners Travel

° Domiruth

° Ir de Viaje
° NM Viajes
° Travex

° Ricketts Turismo (Arequipa)

e  Viajes Falabella.

Por su parte, la agencia Nuevo Mundo espera ventas por US$ 4,5 millones, lo que quiere
decir un crecimiento de 3% con respecto a la facturacion del 2018 de US$ 4,3 millones.
Asi mismo, la agencia se ha propuesto facilitar las compras a las personas mediante una
plataforma virtual llamada “Travel Outlet SIT Online”, reforzando de esta manera su

canal comercial digital (PORTALTURISMO, 2019).
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito en

el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del
distrito de Miraflores 2019-2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

1

Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “organizacion” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “pre-venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “ejecucion de la venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y
turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “consolidacion de laventa” en el comercio electronico de las agencias de viajes
y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
Determinar si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “post-venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo

minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
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1.4. Hipotesis.

14.1.

Hipdtesis General

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio

electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de
Miraflores 2019-2020.

1.4.2. Hipotesis Especificas

1

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“organizacion” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito “pre-venta”
en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito “ejecucion
de laventa” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas
y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“consolidacion de la venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y
turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito “post-
venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y

mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
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2. Método

21.  Tipoy Disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion.

El tipo de investigacion es basica descriptiva, pues se describe y analiza una muestra y se

induce el comportamiento de una poblacion; por otro lado, se considera un enfoque de

investigacion cuantitativa.

2.1.2. Disefio de Investigacion.

El disefio es no experimental y transversal simple ya que se realiz6 sin manipular las

variables y se recolectaron datos en un Gnico momento en el tiempo, es decir; una sola

vez. (Hernandez, Fernandez & Baptista;2014)

Variables

Tabla 15: Matriz de variables e indicadores

generales de las
distintas
compaiiias de una
industria. (Hofer y
Schendel, 1979).

DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
NOMINAL

1. Contar con un plan de
ventas
2. Contar con Infraestructura

Variables en las técnica

que la direccién

o 3. Desarrollo de
puede influir a . -
. conocimientos y habilidades
través de sus .
. de los trabajadores
decisiones y que
Factores )
criticos de pueden afectar, 4. Pertenencia a alguna una
éxito del | S'9NITicativamente, Organizacionales | asociacion de respaldo
. las posiciones
come,rc_lo competitivas 5. Uso del Outsourcing de
electronico

algunas actividades

6. Contar con una Estructura
Organizacional

7. Sostener una eficiencia
operacional

8. Contar con tiendafisica
que respalde la venta
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9. Mostrar la Informacion
corporativa (Vision, mision,
etc.)

10. Busqueda de Innovacion
constante

11. Definir la segmentacion
de la oferta

12. Ser parte de una
comunidad de comercio
electronico (mercado libre,
plazavip, etc.).

13. Utilizar redes sociales.

14. Diferenciacion en
(Disefio, marca, servicio,
calidad).

Pre-venta

15. Contar con politica de
compra.

16. Dar respuestas rapidas a
dudas y preguntas.

17. Brindar informacion
abundante y clara sobre los
productos.

18. Incluir fotos y videos.
19. Ofrecer apoyo técnico.

20. Incluir Texto
agradable/Féacil lectura.

21. Contar con sitio web o
canal digital atractivo
atractivo (Disefio y
contenido).

22. Brindar apoyo a las
decisiones de compra.
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23. Ofrecer y expresarse en
diferentes idiomas en sus
canales digitales.

24. Mostrar ubicacion de la
empresa, teléfonos, e-mail,
nombres de responsables,
etc.

25. Incluir seccién de
preguntas frecuentes FAQs.

26. Ofrecer promociones
exclusivas.

27. Ofrecer diversidad de
productos.

28. Actualizar el canal
digital periodicamente.

29. Permitir que los clientes
compartan informacion y se
expresen.

Ejecucion de la
venta

30. Permitir que el registro
sea no obligatorio.

31. Brindar credibilidad

32. Contar con una buena
reputacion y experiencias
positivas.

33. Ofrecer un facil proceso
de compra

34. Agregar servicios.
Comparacion de productos,
documentacion, etc.

35. Interactividad entre
cliente-vendedor.

36. Garantizar transacciones
seguras.
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37. Hacer que el cliente
disfrute la compra.

38. Brindar un sistema de
apoyo en linea

Consolidacion de
la venta

39. Ofrecer un facil Proceso
de pago.

40. Contar con politica de
privacidad, seguridad y
envio.

41. Brindar seguridad al
realizar el pago.

42. Ofrecer diferentes
formas de envio.

43. Ofrecer la opcion pagar
al recibir/recoger en tienda

44. Ofrecer diferentes
formas de pago.

45. Dar a conocer y expresar
el tiempo de entrega.

46. Entregar el producto
confiable

Post-venta

47. Definir de perfiles del
cliente.

48. Brindar respuestas claras
y efectivas.

49. Ofrecer garantia de los
productos.

50. Conciliar reclamos y
quejas.

51. Contar con politica de
devoluciones.

52. Brindar un servicio
personalizado.
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53. Difundir un boletin de
ofertas, productos.

54. Solicitar
retroalimentacion de los
visitantes del sitio.

Fuente: Omar Portilla (2011)
Elaboracién Propia

2.2. Poblacion y Muestra

22.1. Poblacion.

La poblacién son 163 agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas registradas en
el distrito de Miraflores, conformada por 133 minoristas y 30 mayoristas; asi mismo esta
data se obtuvo a través del Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos
Calificados del MINCETUR (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo), el afio de
consulta se realizo en el 2019. (Ver en anexo 2).

2.2.2. Muestra.

La muestra para el presente estudio se obtuvo a través del método de muestreo por
conveniencia, logrando obtener 42 unidades de investigacion; en detalle, se logro abordar
21 agencias de viajes y turismo minoristas y 21 mayoristas dentro del distrito de
Miraflores, las cuales fueron representadas por sus respectivos gerentes. Esta seleccion
equitativa esta ligada con el fin de demostrar resultados comparativos respecto a las
opiniones de cada tipo de agencia, dejando de lado que tipo de agencia tiene mas

participacion en el sector.

A continuacion, el detalle

Tabla 16: Distribucion de frecuencias segun clasificacion de las agencias de viajes y turismo

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Mayoristas 21 50,0 50,0 50,0
Minoristas 21 50,0 50,0 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta
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2.2.2.1. Criterios de Inclusién y Exclusion

Criterios de Inclusién

Minoristas y Mayoristas de Miraflores
Pertenezca al sector Turistico

Que tengan algin medio digital de venta.

Criterios de Exclusion
Minoristas y Mayoristas que no sean de Miraflores
Que no pertenezcan al sector Turistico

Que no tengan medios digitales de venta.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion

2.3.1. Técnicas de Recoleccién de Informacién.

Al realizar una investigacion de tipo descriptiva, se recolectd la informacion bajo la
técnica de encuestas personales; y se converso con cada gerente de las agencias deviajes

y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores.

2.3.2. Instrumento de Recoleccion de Informacion.

Es un cuestionario de preguntas en escala de Likert que miden el nivel de importancia
que le da cada uno de los 42 gerentes de las 42 agencias de viaje y turismo abordadas,
hacia cada uno de los 54 Factores Criticos de Exito que existen en el proceso de compra

via comercio electrénico (Ver anexo 3); la escala de likert presenta los siguientes

puntajes:

- Muy importante (5)
- Importante 4
- Moderadamente importante (3)

- Poco importante 2
- Nada importante 1)

El instrumento fue extraido de la investigacion de Portilla (2011), planteado y validado
en su tesis para obtener el grado de Master en Ingenieria en la Universidad Nacional

Autonoma de México. A continuacion, la ficha técnica del instrumento:
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Tabla 17: Ficha Técnica del cuestionario de Factores Criticos de Exito

Nombre: Cuestionario Factores Criticosde
Exito en el comercio electronico.

Autores: Omar Portilla

Procedencia: México

Afo: 2011

Forma de aplicacion:

Individual — Colectivo

Duracion:

15 — 25 minutos

Version:

Original en espafiol.

Ambito de aplicacion:

Sujetos adultos (Gerentes)

Edades de aplicacion:

Adultos de 18 a mas afios

NuUmero de items:

54 items

Confiabilidad:

Alpha de cronbach = 0.974

Fuente: Omar Portilla (2011)

Para la confiabilidad del instrumento se utiliz6 el valor del alpha de cronbach para el

instrumento:
Formula;
k b 57
R 1_ i= T
o= |- EE
Donde:

52 . . .
. i es lavarianza del item i,

2 _ ]
« Sies lavarianza de lasuma de todos los items y

e kes el numero de preguntas o items.

El instrumento estd compuesto por 54 items, siendo el tamafio de muestra de 42
encuestados; de esta manera para determinar la confiabilidad del instrumento se aplica el
estadistico alpha de cronbach utilizando para el célculo el software estadistico SPSS

version 25.
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Resultados del alpha de cronbach aplicando SPSS:

Tabla 18: Resumen del procesamiento de
los casos para el alpha de cronbach

N %
Validos 42 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 42 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Tabla 19: Estadistico de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,974 54

El valor de alpha de cronbach para el instrumento es 0.974.

24.  Procedimiento de Recoleccion de Datos y Analisis

El proceso tuvo 3 etapas, la primera etapa se desarrollé entre el 15 de diciembre al 20 de
diciembre del 2019 para solicitar y definir una fecha de participacion por cada agencia de
viaje y turismo; la segunda etapa se efectud entre el 23 de diciembre del 2019 y el 13 de
enero del 2020 en horarios diurnos, donde se desarrollaron las encuestas durante rangos
de tiempo estimados entre 15 y 25 minutos, luego de ello en una tercera etapa se realizo el
analisis de los datos recolectados durante el 15 de enero al 26 de enero del presente afio.
El anélisis de los datos se ejecuto a través del programa IBM-SPSS 25, lo que permitid
visualizar los resultados de la encuesta a través de tablas de frecuencias y pruebas

estadisticas que fueron Utiles para poder contrastar las hipotesis.
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3. Resultados

31 Presentacion de resultados

En esta seccion se presenta el andlisis de los resultados generales de la encuesta realizada
a las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores (otros
detalles de la muestra se presentan en el proceso de muestreo), donde se expresa la
relevancia o importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio electrénico de
estas agencias segun su clasificacion empresarial, mayoristas o0 minoristas.

Asi mismo se expone e informa los detalles de las respuestas de la muestra de estudio, se
ha agrupado los resultados por variable y dimensiones para poder ver la tendencia de las

respuestas por cada grupo.

A continuacion, el resultado conglomerado de los items 1 al 14, referentes a la
dimension “organizacion” de la investigacion.

1. Contar con un plan

de ventas
100

W Wuy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

Porcentaje

Minorista IMayorista

Mayorista y Minorista

lustracion 21: Gréfica de barras apiladas segln contar con un plan de ventas

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 100% de las agencias
minoristas consideran importante contar con un plan de ventas, mientras que el 100% de
las agencias mayoristas consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de
importancia de los mayoristas es mas alto.
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2. Contar con
Infraestructura
técnica

W Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

100

Porcentaje

Minorista IMayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 22: Gréfica de barras apiladas segun Contar con Infraestructura técnica

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 28.57% de los
minoristas consideran moderadamente importante contar con infraestructura técnica, el
61.90% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que el
100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran muy importante. Concluyendo

que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

3. Desarrollo de
conocimientos y
habilidades de los
trabajadores

100

M Muy importante
M Importante
W Moderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

80

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 23: Grafica de barras apiladas segun Desarrollo de conocimientos y
habilidades de los trabajadores

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 14.27% de los
minoristas consideran moderadamente importante el desarrollo de conocimientos y
habilidades de los trabajadores, el 42.86% lo considera importante, el 42.86% lo
considera muy importante, mientras que el 9.52%% de los mayoristas (50% de la
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muestra) consideran importante y el 90.48 lo consideran muy importante. Concluyendo

que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

4. Pertenenciaa
algunauna
asociacion de
respaldo

M Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
W Poco importants
Mada importante

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 24: Gréfica de barras apiladas segln Pertenencia a alguna una asociacion de respaldo

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 80.95% de los

minoristas consideran importante pertenecer a alguna asociacion de respaldo, el 19.05%

lo consideran muy importante, mientras que el 14.29% de los mayoristas (50% de la

muestra) consideran importante y el 85.71% lo consideran muy importante.

Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

5. Uso del
Outsourcing de
algunas actividades

M Muy importante
M importante
M Woderadamente Importante
W Poco impartante
MNada importants

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 25: Gréfica de barras apiladas segin Uso del Outsourcing de algunas actividades

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 38.10% de los

minoristas consideran moderadamente importante el uso del outsourcing, el 52.38% lo
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considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que el 61.90% de
los mayoristas (50% de la muestra) lo consideran importante y el 38.10% lo consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es més

alto.

6. Contar con una
Estructura

100 Organizacional

W Wuy importante
M importante
M Moderadamente Importante
W Poco importante
MNada importante

a0

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 26: Grafica de barras apiladas segun Contar con una Estructura Organizacional

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 4.76% de los
minoristas consideran moderadamente importante contar con una estructura
organizacional, el 80.95% lo considera importante, el 14.29% lo considera muy
importante, mientras que el 9.52% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
importante y el 90.48% lo consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de
importancia de los mayoristas es mas alto.

7. Sostener una
eficiencia operacional

W Muy importante
M importante
M Modaradamente Importante
M Poco importante
Nada importante

100

80

&0

Porcentaje

40

20

Mincrista Mayarista

Mayorista y Minorista

llustracion 27: Grafica de barras apiladas segun Sostener una eficiencia operacional
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Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 61.90% de los
minoristas consideran importante sostener una eficiencia operacional, el 38.10% lo
considera importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.

8. Contar con tienda
fisica que respalde la

100 venta

B Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

a0

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracién 28: Gréafica de barras apiladas segin Contar con tienda fisica que respalde la venta

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 14.29% de los
minoristas consideran moderadamente importante contar con tienda fisica, el 57.14% lo
considera importante, el 28.57% lo considera muy importante, mientras que el 14.29%
de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 85.71% lo consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.
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9. Mostrar la
Informacion
corporativa (Vision,
mision, etc.)

100

W Wuy importante
M Importante
M Moderadamente Imporante
M Poco importante
Mada importante

80

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 29: Gréfica de barras apiladas segin Mostrar la Informacion corporativa (Vision, mision, etc.)

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 71.43% de los
minoristas consideran importante mostrar la informacion corporativa, el 28.57% lo
consideran muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.

10. Busqueda de

100 Innovacién constante
W Muy importante

M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco impartante

a0 .
MNada importante

B0

Porcentaje

40

20

Minarista Wayaorista

Mayorista y Minorista

llustracion 30: Grafica de barras apiladas segun Busqueda de Innovacion constante

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante la basqueda de innovacion constante, el 33.33% lo
consideran muy importante, mientras que el 33.33% de los mayoristas (50% de la

70



muestra) consideran importante y el 66.67% lo consideran muy importante.

Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

11. Definir la
segmentacion de la

1 oferta

M Muy importante
M importante
M Woderadamente Importante
W Poco impartante
MNada importants

a0

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 31: Gréfica de barras apiladas segin Definir la segmentacion de la oferta

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante definir la segmentacion de la oferta, el 33.33% lo
consideran muy importante, mientras que el 47.62% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran importante y el 52.38% lo consideran muy importante.
Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

12. Ser parte de una
comunidad de
comercio electronico
(mercado libre,
plazavip, etc.).

W Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

100

Porcentaje

Minorista MWayorista

Mayorista y Minorista

lustracion 32: Gréfica de barras apiladas segln Ser parte de una comunidad de comercio
electronico (mercado libre, plazavip, etc.).

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los

minoristas consideran importante ser parte de una comunidad de comercio electronico,



el 42.86% lo consideran muy importante, mientras que el 9.52% de los mayoristas (50%
de la muestra) consideran importante y el 90.48% lo consideran muy importante.
Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

13. Utilizar redes

sociales.
100

W Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Mada impaortante

Porcentaje

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 33: Grafica de barras apiladas segun Utilizar redes sociales.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran importante utilizar redes sociales, el 80.95% lo consideran muy
importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.

14. Diferenciacién en
(Disefio, marca,
servicio, calidad).

W Wy importante
M Impaortante
B Moderadamente Importante
M Poco importante
Mada importante

100

80

60

Porcentaje

40

20

Minarista Mayorista

Mayorista y Minorista
llustracion 34: Grafica de barras apiladas segun Diferenciacién en (Disefio, marca, servicio, calidad).



Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 52.38% de los
minoristas consideran importante la diferenciacion, el 47.62% lo consideran muy
importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.

A continuacion, el resultado conglomerado de los items 15 al 29 referidos a la
dimension “pre-venta” de la investigacion:

15. Contar con

100 politica de compra.
M Muy importante

M importante
M WVoderadamente Importante
W Poco importante

80
Mada importante

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracién 35: Gréfica de barras apiladas segin Contar con politica de compra.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante contar con politica de compra, el 33.33% lo
consideran muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.
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16. Dar respuestas
rapidas a dudas y
preguntas.

M Muy importante
M Importante
B Moderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 36: Gréafica de barras apiladas segun Dar respuestas rapidas a dudas y preguntas.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 47.62% de los
minoristas consideran importante dar respuestas rapidas a dudas y preguntas, el 52.38%
lo consideran muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.

17. Brindar
informacion
abundante y clara
sobre los productos.

100

M Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
W Poco importants
Mada importante

80

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 37: Grafica de barras apiladas segun Brindar informacién abundante y clara sobre los productos.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 52.38% de los
minoristas consideran importante brindar informacion abundante y clara sobre los
productos, el 47.62% lo consideran muy importante, mientras que el 19.05% de los
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mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 80.95% lo consideran muy

importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

18. Incluir fotos ¥

videos.
100

W Muy importante

M Importante

M Woderadamente Importante
W Poco importante

a0 .
Nada importante

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracién 38: Gréafica de barras apiladas segun Incluir fotos y videos.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 52.38% de los
minoristas consideran importante incluir fotos y videos, el 47.62% lo considera muy
importante, mientras que el 23.81% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
importante y el 76.19% lo consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de

importancia de los mayoristas es mas alto.

19. Ofrecer apoyo

técnico.
100

M Muy importante

M importante

W Moderadamente Importante
M Poco importante

&0
Mada importante

&0

Porcentaje

40

20

Minarista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 39: Gréfica de barras apiladas segun Ofrecer apoyo técnico.
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Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 61.90% de los
minoristas consideran importante ofrecer apoyo técnico, el 38.10% lo consideran muy
importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.

20. Incluir Texto
agradablelFacil

100 lectura.

W Muy importante
W Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

a0

]

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracién 40: Gréafica de barras apiladas segun Incluir Texto agradable/Facil lectura

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante incluir texto agradable y facil lectura, el 33.33% lo
consideran muy importante, mientras que el 14.29% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran importante y el 85.71% lo consideran muy importante.

Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

21. Contar con sitio
100 web o canal digital
atractivo atractivo

(Disefio y contenido).
W Wuy importante
M Importante
W Woderadamente Importante
M Poco importante

Nada importante

a0

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista



Ilustracion 41: Gréafica de barras apiladas segin Contar con sitio web o canal digital atractivo
(Disefio y contenido).

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante contar con un sitio web o canal digital atractivo, el
33.33% lo consideran muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de
la muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los
mayoristas es mas alto.

22. Brindar apoyo a
las decisiones de
compra.

W Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

100

Porcentaje

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

lustracion 42: Gréfica de barras apiladas segin Brindar apoyo a las decisiones de compra

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran moderadamente importante brindar apoyo a las decisiones de
compra, el 57.14% lo considera importante, el 23.81% lo considera muy importante,
mientras que el 19.05% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y
el 80.95% lo consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de

los mayoristas es mas alto.
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23. Ofrecery
expresarse en
diferentes idiomas en
sus canales digitales.

W Muy importante
M Importante
M Moderadamente Importante
M Poco importants
Nada importante

100

Porcentaje

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista

llustracion 43: Gréfica de barras apiladas segin Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas en
sus canales digitales.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran moderadamente importante ofrecer expresarse en diferentes
idiomas en sus canales, el 57.14% lo considera importante, el 23.81% lo considera muy
importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.

24. Mostrar ubicacion
de la empresa,
telefonos, e-mail,
nombres de
responsables, etc.

100

W Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
W Poco importante
Nada importante

80

60

Porcentaje

40

20

Minarista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracion 44: Gréfica de barras apiladas segiin Mostrar ubicacion de la empresa, teléfonos, e-
mail, nombres de responsables, etc.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran moderadamente importante mostrar ubicacién de la empresa,
teléfonos, etc., el 80.95% lo consideran muy importante, mientras que el 100% de los



mayoristas (50% de la muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel

de importancia de los mayoristas es mas alto.

25. Incluir seccién de
pregunt#as frecuentes

1o AQs.

M Muy importante
M irmportante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Mada importante

a0

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista
llustracion 45: Grafica de barras apiladas segun Incluir seccion de preguntas frecuentes FAQS.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 47.62% de los
minoristas consideran importante incluir seccion de preguntas frecuentes, el 52.38% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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26. Ofrecer
promociones

100 exclusivas.

B Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

80

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista
llustracion 46: Gréfica de barras apiladas segin Ofrecer promociones exclusivas.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 85.71% de los
minoristas consideran importante ofrecer promociones exclusivas, el 14.29% lo
considera muy importante, mientras que el 9.52% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran importante y el 90.48% lo consideran muy importante. Concluyendo que el

nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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100

80

&0

Porcentaje

40

20

27. Ofrecer diversidad
de productos.

B Muy importante
M importante
B Moderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista

llustracion 47: Gréfica de barras apiladas segun Ofrecer diversidad de productos.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 4.76% de los

minoristas consideran moderadamente importante ofrecer diversidad de productos, el

66.67% lo considera importante, el 28.57% lo considera muy importante, mientras que

el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran muy importante.

Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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28. Actualizar el canal
digital

100 periodicamente.

B Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

80

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista
llustracion 48: Grafica de barras apiladas segun Actualizar el canal digital periédicamente

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los
minoristas consideran importante actualizar el canal digital periédicamente, el 42.86%,
mientras que el 14.29% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y
el 85.71% lo consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de

los mayoristas es mas alto.
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29. Permitir que los
clientes compartan
informacion y se
expresen.

100

B Muy importante
W importante
M Voderadamente Importante
M Poco importante
MNada importante

80

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista
llustracién 49: Grafica de barras apiladas segln Permitir que los clientes compartan informacién y se
expresen.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 76.19% de los
minoristas consideran importante permitir que los clientes compartan informacion y se
expresen, el 23.81% lo considera muy importante, mientras que el 42.86% de los
mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 57.14% lo considera muy
importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

A continuacion, el resultado conglomerado de los items 30 al 38 referidos a la
dimension “ejecucion de la venta” de la investigacion:
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30. Permitir que el
registro seano

1oo obligatorio.

B Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

80

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista
llustracién 50: Gréfica de barras apiladas segin Permitir que el registro sea no obligatorio.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 42.86% de los
minoristas consideran moderadamente importante permitir que el registro sea no
obligatorio, el 33.33% lo considera importante, el 23.81% lo considera muy importante,
mientras que el 28.57% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y
el 71.43% lo considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.
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100

80

&0

Porcentaje

40

20

31. Brindar
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llustracion 51: Grafica de barras apiladas segun Brindar credibilidad

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los

minoristas consideran importante brindar credibilidad, el 42.86% lo considera muy

importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran

muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas

alto.
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32. Contar con una
buenareputaciony
experiencias
positivas.

100

B Wuy impartante
M Importante
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80
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20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista
llustracién 52: Gréafica de barras apiladas segin Contar con una buena reputacion y

experiencias positivas.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 28.57% de los
minoristas consideran moderadamente importante contar con una buena reputacion y
experiencias positivas, el 52.38% lo considera importante, el 19.05% lo considera muy
importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran
muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas
alto.



33. Ofrecer un facil

100 proceso de compra
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llustracion 53: Grafica de barras apiladas segun Ofrecer un facil proceso de compra

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 9.52% de los
minoristas consideran moderadamente importante ofrecer un facil proceso de compra, el
80.95% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que el
100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran muy importante. Concluyendo

que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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34. Agregar servicios.
Comparacion de
productos,
documentacion, etc.
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llustracion 54: Gréfica de barras apiladas segin Agregar servicios. Comparacion de productos,
documentacion, etc.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los
minoristas consideran moderadamente importante agregar servicios, comparacion de
productos, etc., el 42.86% lo considera importante, mientras que el 14.29% de los
mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 85.71% lo considera muy

importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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llustracion 55: Gréfica de barras apiladas segun Interactividad entre cliente-vendedor.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 71.43% de los

minoristas consideran importante la interactividad entre cliente-vendedor, el 28.57% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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llustracién 56: Gréafica de barras apiladas segin Garantizar transacciones seguras.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 76.19% de los
minoristas consideran importante garantizar transacciones seguras, el 23.81% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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llustracién 57: Gréfica de barras apiladas segin Hacer que el cliente disfrute la compra

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 52.38% de los
minoristas consideran importante hacer que el cliente disfrute la compra, el 47.62% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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[lustracion 58: Grafica de barras apiladas segun Brindar un sistema de apoyo en linea

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 90.48% de los
minoristas consideran importante brindar un sistema de apoyo en linea, el 9.52% lo
considera muy importante, mientras que el 9.52% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran importante y el 90.48% lo considera muy importante. Concluyendo que el

nivel de importancia de los mayoristas es més alto.

A continuacion, el resultado conglomerado de los items 39 al 46 referidos a la

dimension “consolidacion de la venta” de la investigacion:
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39. Ofrecer un facil
Proceso de pago.
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llustracion 59: Gréfica de barras apiladas segun Ofrecer un facil Proceso de pago.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los
minoristas consideran importante ofrecer un facil proceso de pago, el 42.86% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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40. Contar con
politica de privacidad,
seguridad y envio.

B Muy importante
M importante
M Voderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

100

80

60

Porcentaje

40

20

Minorista Mayorista

Mayorista y Minorista

llustracién 60: Gréafica de barras apiladas segin Contar con politica de privacidad, seguridad y envio.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los
minoristas consideran importante contar con politica de privacidad y seguridad, el
42.86% lo considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de
la muestra) consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.
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llustracién 61: Gréafica de barras apiladas segin Brindar seguridad al realizar el pago

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 57.14% de los
minoristas consideran importante brindar seguridad al realizar el pago, el 42.86% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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Ilustracion 62: Gréfica de barras apiladas segin Ofrecer diferentes formas de envio.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 42.86% de los
minoristas consideran moderadamente importante ofrecer diferentes formas de envio, el
47.62% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que el
23.81% de los mayoristas (50% de la muestra) considera importante y el 76.19% lo
considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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43. Ofrecer la opcién
pagar al
recibirlrecoger en
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llustracion 63: Grafica de barras apiladas segun Ofrecer la opcidn pagar al recibir/recoger en tienda

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 71.43% de los
minoristas consideran moderadamente importante ofrecer la opcion pagar al recibir o
recoger en tienda, el 28.57% lo considera importante, mientras que el 9.52% de los
mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 90.48% lo considera muy
importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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llustracion 64: Gréfica de barras apiladas segun Ofrecer diferentes formas de pago.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 80.95% de los
minoristas consideran importante ofrecer diferentes formas de pago, el 19.05% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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llustracién 65: Gréafica de barras apiladas segin Dar a conocer y expresar el tiempo de entrega.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran importante dar y conocer el tiempo de entrega, el 33.33% lo
considera muy importante, mientras que el 14.29% de los mayoristas (50% de la
muestra) consideran importante y el 85.71% lo considera muy importante. Concluyendo
que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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46. Entregar el
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llustracién 66: Grafica de barras apiladas segln Entregar el producto confiable

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 33.33% de los
minoristas consideran moderadamente importante entregar el producto confiable, el
42.86% lo considera importante, el 23.81% lo considera muy importante, mientras que
el 23.81% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 76.19% lo
considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.

A continuacion, el resultado conglomerado de los items 47 al 54 referidos a la
dimension “post-venta” de la investigacion:
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47. Definir de perfiles
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llustracion 67: Gréafica de barras apiladas segun Definir de perfiles del cliente.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 66.67% de los
minoristas consideran moderadamente importante definir perfiles del cliente, el 19.05%
lo considera importante, el 14.29% lo considera muy importante, mientras que el
14.29% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 85.71 lo
considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.

101



48. Brindar
respuestas claras y

100 efectivas.

B Muy importante
M importante
M Moderadamente Importante
M Poco importante
Nada importante

80

&0

Porcentaje

40

20

Minorista Mayarista

Mayorista y Minorista

llustracion 68: Grafica de barras apiladas segun Brindar respuestas claras y efectivas

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 61.90% de los
minoristas consideran moderadamente importante brindar respuestas claras y efectivas,
el 28.57% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que
el 100% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran muy importante.

Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.

102
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llustracién 69: Gréafica de barras apiladas segin Ofrecer garantia de los productos.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 85.71% de los
minoristas consideran importante ofrecer garantia de los productos, el 14.29% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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llustracién 70: Gréafica de barras apiladas segin Conciliar reclamos y quejas.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 61.90% de los
minoristas consideran importante conciliar reclamos y quejas, el 38.10% lo considera
muy importante, mientras que el 14.29% de los mayoristas (50% de la muestra)
considera importante y el 85.71% lo considera muy importante. Concluyendo que el
nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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llustracién 71: Gréafica de barras apiladas segin Contar con politica de devoluciones.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 61.90% de los
minoristas consideran importante contar con politica de devoluciones, el 38.10% lo
considera muy importante, mientras que el 100% de los mayoristas (50% de la muestra)
consideran muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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llustracion 72: Gréfica de barras apiladas segin Brindar un servicio personalizado

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran moderadamente importante brindar un servicio personalizado, el
71.43% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante, mientras que el
9.52% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y el 90.48 lo
considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los mayoristas

es mas alto.
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53. Difundir un boletin
de ofertas, productos.
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lustracion 73: Gréfica de barras apiladas segin Difundir un boletin de ofertas, productos.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 71.43% de los
minoristas consideran importante difundir un boletin de ofertas, el 28.57% lo considera
muy importante, mientras que el 23.81% de los mayoristas (50% de la muestra)
considera importante y el 76.19% lo considera muy importante. Concluyendo que el

nivel de importancia de los mayoristas es mas alto.
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[lustracion 74: Gréfica de barras apiladas segun Solicitar retroalimentacion de los visitantes del sitio.

Interpretacion: De la encuesta aplicada se puede observar que el 19.05% de los
minoristas consideran moderadamente solicitar retroalimentacion de los visitantes del
sitio, el 71.43% lo considera importante, el 9.52% lo considera muy importante,
mientras que el 19.05% de los mayoristas (50% de la muestra) consideran importante y
el 80.95% lo considera muy importante. Concluyendo que el nivel de importancia de los

mayoristas es mas alto.
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3.2 Contrastacion de la hipotesis

3.21 Prueba de normalidad Shapiro-Wilk

La prueba de normalidad de Shapiro Wilk, se utilizd con el propdsito de saber si los datos
obtenidos tienen una distribucion paramétrica 0 no paramétrica, en otras palabras, si es
que existe uniformidad en la distribucidn de las respuestas de la muestra. Como se ve en
el anexo 3 no existe algun item del instrumento que tenga normalidad puesto que la
significancia de todos los items es p=0.000<0.05, por ello se concluye que las preguntas
no tienen una distribucién normal, por lo tanto, se realizaran técnicas no paramétricas para

las contrastaciones de las hipotesis de la investigacion.

3.2.2 Andlisis factorial

El anélisis factorial es una técnica de reduccion de datos cuya funcion es encontrar grupos
semejantes de factores a partir de otros conjuntos. (Detrinidad, 2016) En esta investigacion,
se logro realizar el analisis factorial exploratorio para determinar la validez del instrumento
utilizado; el cual se refiere a qué tan bien el instrumento utilizado representa y mide los
conceptos tedricos o dimensiones. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Se realizo el
analisis KMO por cada conjunto de preguntas para determinar si es factible realizar un analisis
factorial; la cual, segin Detrinidad (2016) los resultados de Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
deben encontrarse minimo en el rango de 0.5 y 1, y la presente investigacion aplica para
dicho método. Ademas, el método de extraccion fue el método de componentes principales

y para la rotacion se utilizo el Varimex.

3.2.2.1 Analisis factorial para la dimension “Organizaciéon”

Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el estadistico de la medida de Kaiser-Meyer-
Olkin para la dimension “Organizacion” fue 0,706 con un Chi-cuadrado aproximado de

324,846 y con una significancia de 0,000.

Tabla 20: Prueba de KMO y Barlett — “Dimension Organizacion”

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo , 706
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 324,846
Bartlett gl 91

Sig. ,000
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Asimismo, se identificaron 5 factores que contribuyeron a la varianza total de la dimension

“Organizacién” con un 76,449%.

Tabla 21: Varianza Total Explicada — Dimensién “Organizacion”

Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de ~ Sumas de cargas al cuadrado de
la extraccion la rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %

varianza acumulado varianza  acumulado varianza  acumulado
1 6,144 43,887 43,887 6,144 43,887 43,887 2,767 19,766 19,766
2 1,691 12,078 55,965 1,691 12,078 55,965 2,733 19,525 39,291
3 1,145 8,182 64,147 1,145 8,182 64,147 2,146 15,330 54,621
4 ,897 6,409 70,556 ,897 6,409 70,556 1,783 12,739 67,360
5 ,825 5,893 76,449 ,825 5,893 76,449 1,272 9,089 76,449
6 ,676 4,827 81,276
7 ,660 4,716 85,992
8 ,548 3,918 89,910
9 ,387 2,766 92,676
10 ,359 2,563 95,239
11 ,268 1,916 97,156
12 ,253 1,806 98,962
13 ,080 573 99,535
14 ,065 465 100,000

Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Asi mismo, la Matriz de componentes rotados segun Varimax con normalizacién Kaiser,
nos representa el grado de carga factorial o también el grado de representatividad de cada
factor para la dimension “Organizacion” por columnas, donde las cargas factoriales

mayores a 0.50 pueden considerarse fuertes o altas. (Costello & Osborne; 2005)

Tabla 22: Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser — “Dimension Organizacion”

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5

4. Pertenencia a alguna una 734

asociacion de respaldo

110



7. Sostener una eficiencia
operacional

8. Contar con tienda fisica
que respalde la venta

10. Busqueda de Innovacion
constant

12. Ser parte de una
comunidad de comercio
electrénico (mercado libre,
plazavip, etc.).

6. Contar con una Estructura
Organizacional

1. Contar con un plan de
ventas

9. Mostrar la Informacion
corporativa (Vision, mision,
etc.)

14. Diferenciacién en
(Disefio, marca, servicio,
calidad).

3. Desarrollo de
conocimientos y habilidades
de los trabajadores

2. Contar con Infraestructura
técnica

5. Uso del Outsourcing de
algunas actividades

13. Utilizar redes sociales.
11. Definir la segmentacion

de la oferta

Meétodo de extraccion: anélisis de componentes principales.

123

,696

,579

,458

,856

677

,605

,550

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

,853

,604

,559

,879
,912

a. La rotacion ha convergido en 10 iteraciones.

3.2.2.2 Analisis factorial para la dimension “Pre-venta”

Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el estadistico de la medida de Kaiser-Meyer-

Olkin para la dimension “Pre-venta” fue 0,783 con un Chi-cuadrado aproximado de

325,615 y con una significancia de 0,000.
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Tabla 23: Prueba de KMO y Barlett — “Pre-venta”

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,783
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 325,615
Bartlett o] 105

Sig. ,000

Asimismo, se identificaron 5 factores que contribuyeron a la varianza total de la dimensién

“Pre-venta” con un 75,896%.

Tabla 24: Varianza Total Explicada — “Pre-venta”

Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 6,313 42,084 42,084 6,313 42,084 42,084 3,579 23,860 23,860
2 1,643 10,955 53,039 1,643 10,955 53,039 2,606 17,376 41,236
3 1,325 8,830 61,869 1,325 8,830 61,869 2,194 14,624 55,860
4 1,164 7,761 69,629 1,164 7,761 69,629 1,851 12,342 68,202
5 ,940 6,266 75,896 ,940 6,266 75,896 1,154 7,693 75,896
6 711 4,738 80,633
7 ,611 4,075 84,708
8 ,533 3,550 88,258
9 473 3,156 91,414
10 ,343 2,285 93,698
11 ,280 1,866 95,565
12 ,242 1,610 97,175
13 ,185 1,230 98,405
14 ,147 ,983 99,388
15 ,092 ,612 100,000

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.

Asi mismo, la Matriz de componentes rotados segun Varimax con normalizacion Kaiser,
nos representa el grado de carga factorial o también el grado de representatividad de cada
factor para la dimension “Pre-venta” por columnas, donde las cargas factoriales mayores

a 0.50 pueden considerarse fuertes o altas. (Costello & Osborne; 2005)
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Tabla 25: Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser — “Pre-venta”

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5

19. Ofrecer apoyo técnico.

16. Dar respuestas rapidas a dudas
y preguntas.

27. Ofrecer diversidad de
productos.

24. Mostrar ubicacion de la
empresa, teléfonos, e-mail,
nombres de responsables, etc.

23. Ofrecer y expresarse en
diferentes idiomas en sus canales
digitales.

25. Incluir seccidn de preguntas
frecuentes FAQs.

21. Contar con sitio web o canal
digital atractivo atractivo (Disefio
y contenido).

22. Brindar apoyo a las decisiones
de compra.

26. Ofrecer promociones
exclusivas.

17. Brindar informacion
abundante y clara sobre los
productos.

29. Permitir que los clientes
compartan informacion y se
expresen.

15. Contar con politica de compra.
28. Actualizar el canal digital
periédicamente.

20. Incluir Texto agradable/Facil
lectura.

18. Incluir fotos y videos.

,863
770

770

,653

,562

,814

,683

,654

,575

,879

,162

,600

,801

,620

,898

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
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a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

3.2.2.3 Analisis factorial para la dimension “Ejecucion de la venta”

Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el estadistico de la medida de Kaiser-Meyer-
Olkin para la dimension “Ejecucion de la venta” fue 0,894 con un Chi-cuadrado
aproximado de 223,844 y con una significancia de 0,000.

Tabla 26: Prueba de KMO y Barlett — “Ejecucion de la venta”

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,894
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 223,844
Bartlett gl 36

Sig. ,000

Asimismo, se identificaron 5 factores que contribuyeron a la varianza total de la dimensién

“Ejecucion de la venta” con un 89,583%.

Tabla 27: Varianza Total Explicada — “Ejecucion de la venta”

Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 5,421 60,229 60,229 5,421 60,229 60,229 2,706 30,072 30,072
2 ,822 9,129 69,358 ,822 9,129 69,358 2,037 22,634 52,706
3 ,706 7,846 77,204 ,706 7,846 77,204 1,122 12,470 65,176
4 ,645 7,164 84,368 ,645 7,164 84,368 1,115 12,392 77,568
5 ,469 5,215 89,583 ,469 5,215 89,583 1,081 12,016 89,583
6 ,339 3,764 93,347
7 ,253 2,809 96,156
8 ,187 2,076 98,232
9 ,159 1,768 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
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Asi mismo, la Matriz de componentes rotados segun Varimax con normalizacion Kaiser,
nos representa el grado de carga factorial o también el grado de representatividad de cada
factor para la dimension “Ejecucion de la venta” por columnas, donde las cargas
factoriales mayores a 0.50 pueden considerarse fuertes o altas. (Costello & Osborne;
2005)

Tabla 28: Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser — “Ejecucion de la
venta”

Matriz de componente rotado?®

Componente
1 2 3 4 5
34. Agregar servicios. ,885

Comparacion de

productos,

documentacion, etc.

38. Brindar un sistema de ,740

apoyo en linea

33. Ofrecer un facil ,715

proceso de compra

36. Garantizar ,665

transacciones seguras.

35. Interactividad entre ,819
cliente-vendedor.

32. Contar con una buena ,782

reputacion y experiencias

positivas.

37. Hacer que el cliente ,929
disfrute la compra.

31. Brindar credibilidad ,924
30. Permitir que el 917
registro sea no

obligatorio.

Método de extraccién: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

3.2.2.4 Anélisis factorial para la dimensién “Consolidacion de la venta”
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Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el estadistico de la medida de Kaiser-Meyer-

Olkin para la dimension “Consolidacion de la venta” fue 0,774 con un Chi-cuadrado

aproximado de 168,455 y con una significancia de 0,000.

Tabla 29: Prueba de KMO y Barlett — “Consolidacion de la venta”

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

Prueba de esfericidad de

Bartlett

Aprox. Chi-cuadrado

gl

Sig.

174
168,455

,000

Asimismo, se identificaron 5 factores que contribuyeron a la varianza total de la dimension

“Consolidacioén de la venta” con un 91,648%.

Tabla 30: Varianza Total Explicada — “Consolidacion de la venta”

Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %

varianza  acumulado varianza  acumulado varianza  acumulado
1 4,344 54,296 54,296 4,344 54,296 54,296 1,691 21,142 21,142
2 1,005 12,567 66,863 1,005 12,567 66,863 1,560 19,496 40,639
3 ,798 9,976 76,840 ,798 9,976 76,840 1,550 19,374 60,013
4 ,676 8,451 85,290 ,676 8,451 85,290 1,290 16,127 76,140
5 ,509 6,358 91,648 ,509 6,358 91,648 1,241 15,508 91,648
6 ,326 4,075 95,723
7 ,196 2,448 98,170
8 ,146 1,830 100,000

Meétodo de extraccion: anélisis de componentes principales.

Asi mismo, la Matriz de componentes rotados segun Varimax con normalizacion Kaiser,

nos representa el grado de carga factorial o también el grado de representatividad de cada

factor para la dimension “Consolidacion de la venta” por columnas, donde las cargas

factoriales mayores a 0.50 pueden considerarse fuertes o altas. (Costello & Osborne;
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2005)

Tabla 31: Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser — “Consolidacion de la

venta”

Matriz de componente rotado?®

Componente

3 4 5

46. Entregar el producto ,765
confiable

42. Ofrecer diferentes formas ,755
de envio.

44. Ofrecer diferentes formas

de pago.

41. Brindar seguridad al

realizar el pago.

40. Contar con politica de

privacidad, seguridad y

envio.

43. Ofrecer la opcion pagar

al recibir/recoger en tienda

39. Ofrecer un fécil Proceso

de pago.

45. Dar a conocer y expresar

el tiempo de entrega.

797

,676

,947

,591

,881

,938

Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 14 iteraciones.

3.2.2.5 Analisis factorial para la dimension “Post-venta”

Como se puede visualizar en la siguiente tabla, el estadistico de la medida de Kaiser-Meyer-

Olkin para la dimension “Post-venta” fue 0,862 con un Chi-cuadrado aproximado de

187,655 y con una significancia de 0,000.

Tabla 32: Prueba de KMO y Barlett — “Post-venta”

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,862
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 187,655
Bartlett gl 28
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Sig. ,000

Asimismo, se identificaron 5 factores que contribuyeron a la varianza total de la dimensién

“Post-venta” con un 92,463%.

Tabla 33: Varianza Total Explicada — “Post-venta”

Varianza total explicada

Factor Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion rotacion
Total % de % Total % de % Total % de %

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 4,532 56,644 56,644 4,532 56,644 56,644 2,427 30,337 30,337
2 1,057 13,217 69,861 1,057 13,217 69,861 1,730 21,622 51,959
3 795 9,935 79,797 ,795 9,935 79,797 1,117 13,958 65,917
4 ,603 7,532 87,329 ,603 7,532 87,329 1,064 13,300 79,218
5 411 5,134 92,463 411 5,134 92,463 1,060 13,245 92,463
6 273 3,416 95,879
7 ,198 2,479 98,358
8 ,131 1,642 100,000

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.

Asi mismo, la Matriz de componentes rotados segun Varimax con normalizacién Kaiser,
nos representa el grado de carga factorial o también el grado de representatividad de cada
factor para la dimension “Post-venta” por columnas, donde las cargas factoriales mayores

a 0.50 pueden considerarse fuertes o altas. (Costello & Osborne; 2005)

Tabla 34: Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser — “Post-venta”

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4 5
47. Definir de perfiles del ,858
cliente.
48. Brindar respuestas claras ,839
y efectivas.
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49. Ofrecer garantia de los , 753
productos.

52. Brindar un servicio
personalizado.

54. Solicitar
retroalimentacion de los
visitantes del sitio.

51. Contar con politica de
devoluciones.

53. Difundir un boletin de
ofertas, productos.

50. Conciliar reclamos y

quejas.

,818

797

,845

,954

,951

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Meétodo de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

3.23 Contrastacién de hipotesis

3231 Hipotesis general:

A continuacion, se muestra la contrastacion de la hipétesis general para ello se realizo la
prueba estadistica U Man Whitney, esta prueba se utiliza cuando se seleccionan n grupos
dentro de k elementos, de tal manera que los elementos de cada grupo sean lo mas
parecidos posible entre si, y a cada uno de los elementos del grupo se le aplica uno de
entre k "tratamientos”, o bien cuando a cada uno de los elementos de una muestra de

tamafo n se le aplican los k "tratamientos” (MINITAB;2018) ; En el caso de la presente

investigacion, se aplica esta prueba para dos grupos en una misma muestra.

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio

electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de

Miraflores 2019-2020.

I Planteamiento de las hipdtesis

Hipotesis nula

Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de

éxito en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo
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minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Hipotesis alterna
Ha: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de

exito en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

il.  Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.

asintdtica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

ii. Prueba estadistica:

Tabla 35: Estadisticos de prueba para la hip6tesis general

Estadisticos de prueba para la hipétesis general

U de Mann-Whitney ,000

W de Wilcoxon 231,000
4 -5,571
Sig. asintotica(bilateral) ,000

a. Variable de agrupacién: Mayorista y minorista

Elaboracion propia

v.  Decisién
Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
hipotesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio
electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito

de Miraflores 2019-2020.

3.23.2 Primera hipotesis especifica:

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
Organizacion en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
I.  Planteamiento de las hipotesis
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Hipotesis nula
Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“organizacion” en el comercio electronico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Hipotesis alterna

Ha: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“organizacion” en el comercio electronico de las agencias de viajes y
turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

ii.  Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.

asintotica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

iii. Prueba estadistica:

Estadisticos de prueba

Tabla 36: Estadisticos de prueba para la hipétesis especifica 1

Estadisticos de prueba para la hipoétesis especifica 1

U de Mann-Whitney 34,500
W de Wilcoxon 265,500
4 -4,719
Sig. asintética(bilateral) ,000

a. Variable de agrupacién: Mayorista y minorista

Elaboracion propia
iv.  Decision

Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Organizacion en
el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas
del distrito de Miraflores 2019-2020.
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3.233 Segunda hipdtesis especifica:

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Pre-venta
en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

i.  Planteamiento de las hipotesis

Hipotesis nula
Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “Pre- venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Hipotesis alterna
Ha: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de

éxito “Pre- venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
ii.  Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.

asintotica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

iii. Prueba estadistica:

Tabla 37: Estadisticos de prueba para la hipétesis especifica 2

Estadisticos de prueba para la hipotesis especifica 2

U de Mann-Whitney 7,000
W de Wilcoxon 238,000
Z -5,405
Sig. asintética(bilateral) ,000

a. Variable de agrupacién: Mayorista y minorista

Elaboracion propia

iv.  Decision

Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
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hipétesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Pre-venta en el
comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas
del distrito de Miraflores 2019-2020.

3234 Tercera hipotesis especifica:

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Ejecucion
de la venta en el comercio electrdnico de las agencias de viajes y turismo minoristas
y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

i.  Planteamiento de las hipotesis

Hipotesis nula

Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
éxito “ejecucion de la venta” en el comercio electronico de las agencias
de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores
2019-2020.

Hipotesis alterna

Ha: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de
€Xito “ejecucion de la venta” en el comercio electronico de las agencias
de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores
2019-2020.

ii.  Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.

asintdtica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

ii. Prueba estadistica:

Tabla 38: Estadisticos de prueba para la hipotesis especifica 3

Estadisticos de prueba para la hipétesis especifica 3

U de Mann-Whitney 1,000
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W de Wilcoxon 232,000

z

-5,616

Sig. asintética(bilateral) .000

a. Variable de agrupacién: Mayorista y minorista

Elaboracion propia

3.2.35

Decisién

Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
hipédtesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Ejecucion de la
venta en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Cuarta hipotesis especifica:

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
Consolidacion de la venta en el comercio electrénico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Planteamiento de las hipdtesis

Hipotesis nula
Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“consolidacion de la venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y

turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Hipotesis alterna
H1: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“consolidacion de la venta” en el comercio electronico de las agencias de

viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.
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asintdtica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

iii. Prueba estadistica:

Tabla 39: Estadisticos de prueba para la hipdtesis especifica 4

Estadisticos de prueba para la hipétesis especifica 4

U de Mann-Whitney 30,000
W de Wilcoxon 261,000
Z -4,898
Sig. asint6tica(bilateral) ,000

a. Variable de agrupacion: Mayorista y minorista

Elaboracion propia
iv.  Decision

Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Consolidacion de
la venta en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas

y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

3.2.3.6 Quinta hipétesis especifica:

Existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Post-
venta en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y

mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

i.  Planteamiento de las hipétesis

Hipotesis nula
Ho: No existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
“Post- venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo

minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.

Hipotesis alterna
Hs: Si existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito
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“Post- venta” en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020.
ii.  Nivel de significancia (o)

Bajo el enfoque de la prueba de U Mann Whitney un nivel de significancia (Sig.

asintdtica) del 5% a mas, se acepta la hipétesis nula.

ii. Prueba estadistica:

Tabla 40: Estadisticos de prueba para la hipétesis especifica 5

Estadisticos de prueba para la hipotesis especifica s

U de Mann-Whitney 500

W de Wilcoxon 231,500
Za -5,603
Sig. asintotica(bilateral) ,000

a. Variable de agrupacién: Mayorista y minorista

Elaboracion propia
iv.  Decision

Con un nivel de significancia de 0.05 hay evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula (p valor = 0.000<0.05), se llega a la conclusion de que si existen
diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito Post-venta en el
comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas
del distrito de Miraflores 2019-2020.

3.3. Discusion

Discusion General:
El analisis de la hipotesis general de la investigacion “Existen diferencias en la

importancia hacia los factores criticos de éxito en el comercio electronico de las
agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-

2020 mostré un rechazo a la hipotesis nula y aceptacion a la hipétesis alterna, lo que
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nos expresa que si existen diferencias significativas en las agencias de viajes minoristas
y mayoristas, ya que en su gran mayoria las agencias mayoristas consideran muy
importantes a los factores que permiten lograr el éxito durante el proceso de compra en
el comercio electronico. Este planteamiento va de acuerdo con lo hallado en la
investigacion de Portilla (2011), donde menciona que al desarrollar negocios de
comercio electronico B2C siempre se consideran a los Factores Criticos de Exito como
una buena herramienta de soporte para el manejo integral de la informacién, toma de
decisiones y gestion de estrategias. De la misma manera, se coincide con Guerrero
(2011) donde hall6 que las PYMES del sector turistico son conscientes de los
beneficios que brindas las herramientas de comercio electronico, las cuales para ellos
ofrece y facilita la apertura a nuevos mercados.

Sin embargo, gran parte significativa de ambos grupos no estan considerando muy
importante el factor brindar informacién abundante y clara sobre los productos, este
hallazgo difiere con lo encontrado en la investigacion de Aguirre, P., Lépez, G.,
Vasquez, W. Y Vera, D. (2018) donde menciona que las caracteristicas mas valoradas
por los usuarios son la informacion completa y detallada de los servicios turisticos en

los sitios digitales.

Primera discusion especifica:

El analisis de la primera hipotesis especifica “Existen diferencias en la importancia
hacia los factores criticos de éxito “organizacion” en el comercio electronico de las
agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-
2020” mostro que seglin la prueba aplicada nos lleva a aceptar la hipotesis alterna, por
lo tanto, podemos concluir que el factor critico organizacional es considerado muy
importante en su gran mayoria por las agencias de viajes y turismo de Miraflores y a
la vez existen diferencias entre ellas mismas. Esto quiere decir que las percepciones
del mayorista reflejan un mayor interés e importancia por dicho factor. Estos resultados
se pueden relacionar con la investigacion de DIETRICH, PATRICIA; HERRERA,
SISSI; ORIHUELA, DIOSCELINA'Y MAYTA, MIRIAN (2017)donde encontrod que,
un grupo de agencias de viajes estan empezando a invertir en tecnologia, tanto software
como hardware, aprendiendo a usar las redes sociales, pues los agentes de viajes han
notado que es dificil separar los elementos digitales, antes, durante y después de un
viaje. También, estan implementando paginas web, estratégicamente disefiadas, con

toda la informacion de los servicios que se ofrecen mejorando el desempefio e
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infraestructura de las agencias de viaje y turismo. De la misma forma BELOTTO,
CLARISA (2011) identifico las empresas coinciden en afirmar que las nuevas
tecnologias influyen en mejorar la eficiencia, ademas que ayudan a llegar al publico

objetivo, de tal manera que se conozca mas la empresa.

Segunda discusion especifica:
El andlisis de la segunda hipotesis especifica “Existen diferencias en la importancia

hacia los factores criticos de éxito “pre-venta” en el comercio electronico de las

agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-
2020 mostrd segun la prueba aplicada nos lleva a aceptar la hipdtesis alterna, por lo
tanto, podemos concluir que el factor critico pre-venta tiene diferencias significativas
para las agencias de viajes y turismo minorista y mayorista de Miraflores. Esto quiere
decir que las percepciones de los mayoristas reflejan un mayor interés e importancia
por dicho factor. Estos resultados se pueden relacionar con la investigacién de
PORTILLA, OMAR (2011) identifico que la pre-venta es esencial para los negocios
de comercio electronico B2C resaltando lo mas relevantes en su investigacion: El sitio
web se carga rapidamente, Informacion abundante y clara sobre los productos, Sitio
web atractivo (Disefio), Optimizado para motores de busqueda, Mostrar la ubicacion

de la empresa, teléfonos, e-mail, nombres de responsables, etc.

Tercera discusion especifica:

El andlisis de la tercera hipdtesis especifica “Existen diferencias en la importancia hacia
los factores criticos de éxito “ejecucion de la venta” en el comercio electronico de las
agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-
2020” mostrd segun la prueba aplicada que se acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto,
podemos concluir que el factor critico ejecucion de la venta tiene diferencias
significativas para las agencias de viajes y turismo de Miraflores. Esto quiere decir que
la percepcion de los mayoristas refleja un mayor interés e importancia por dicho factor.
Estos resultados se pueden relacionar con la investigacion de AMADEUS (2014)
identifico que en su mayoria las agencias netamente online cuentan con el desarrollo
de aplicaciones para equipos mdviles, por medio de las cuales es posible realizar una
compra, consultar tarifas, brindar apoyo durante el viaje, mostrar avisos y sugerencias

e incluso la recomendacion de nuevos destinos.
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Cuarta discusion especifica:

El andlisis de la cuarta hipotesis especifica “Existen diferencias en la importancia hacia
los factores criticos de éxito “consolidacion de la venta” en el comercio electronico de
las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-
2020” mostrd segun la prueba aplicada que se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto,
podemos concluir que el factor critico consolidacion de la venta es importante para las
agencias de viajes y turismo de Miraflores y a la vez existen diferencias significativas
entre ellas. Esto quiere decir que las percepciones de los mayoristas reflejan un mayor
interés e importancia por dicho factor. GUERRERO, JULISSA (2011) encontro que el
factor tiempo se ve reducido ante la aplicacién del comercio electrénico por la eficacia
en los procesos. Esto se puede ver reflejado en la respuesta inmediata que ofrece esta

herramienta.

Quinta discusién especifica:

El andlisis de la quinta hipétesis especifica “Existen diferencias en la importancia hacia
los factores criticos de éxito “post-venta” en el comercio electronico de las agencias de
viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019- 2020” mostro
segun la prueba aplicada que se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, podemos
concluir que en el factor critico post-venta existen diferencias significativas para las
agencias de viajes y turismo de Miraflores. Esto quiere decir que la percepcién de las
agencias de viajes y turismo mayorista reflejan un mayor interés e importancia por
dicho factor. Estos resultados se pueden relacionar con la investigacion de PABLO,
GARRIDO (2017) segun los resultados obtenidos en la investigacion, un 89,4% afirma
utilizar Internet siempre o casi siempre que busca informacidon previa a la realizacion
de sus viajes y el 51,9% afirma quedar siempre satisfecho con la informacién ofrecida
por los portales de viaje. Asi mismo DIETRICH, PATRICIA; HERRERA, SISSI;
ORIHUELA, DIOSCELINA Y MAYTA, MIRIAN (2017) encontr6 que los
consumidores (viajeros) hoy en dia estan cada vez mas informados de las distintas
ofertas turisticas que tienen a su disposicion. Ademas, se han vuelto més exigentes por
lo que requieren de asesores capacitados, con buena actitud, dispuestos a resolver sus

inquietudes.
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34.

Conclusiones

Conclusion general:

La hipotesis general plantea que “existen diferencias en la importancia hacia los
factores criticos de éxito en el comercio electronico de las agencias de viajes y
turismo minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores 2019-2020”. Por tal
motivo, es que se llega a determinar que si existen diferencias hacia la importancia
de los factores criticos de éxito en el comercio electronico de las agencias de viajes
y turismo minoristas y mayoristas. Obteniendo los resultados mediante los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Shapiro Wilk). Asi
mismo, estas diferencias se encuentran presentes en todas sus dimensiones:
Organizacion, Pre-venta, Ejecucion de la venta, Consolidacion de la venta y Post-
venta; donde las agencias de viajes y turimo minoristas asignan menor grado de
importancia que las que asignan las agencias de viajes y turismo mayoristas. Las
agencias de viajes y turismo mayoristas mencionan al turismo electrénico como una
nueva manera de hacer negocios, que involucra una rapida comunicacion,
accesibilidad global y reducir los costos con el objetivo de operar online. Al
contrario, existe un grupo de agencias de viajes y turismo minoristas que a pesar de
contar con herramientas de venta digitales, mantienen su enfoque en acciones
comerciales tradicionales porque creen que a los turistas internacionales adin les
cuesta confiar completamente en las nuevas metodologias de compra y que muchos
de ellos prefieren ain la intermedacion cara a cara para realizar sus compras de
pasajes; adicionalmente creen que el turismo dentro del comercio electrénico puede

excluir a los que no se adaptan a la era digital, o a los que no tienen acceso a Internet.

Primera conclusion especifica:

Como producto de las encuestas y el andlisis de las mismas por medio de los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) y Shapiro Wilk), la
primera hipoétesis especifica que se plante6 quedé comprobada. Se confirmd que si
existen diferencias hacia la importancia de los factores criticos de éxito Organizacion
en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas
del distrito de Miraflores. Segun el analisis a 14 factores criticos de éxito

organizacionales expuestos, los factores que presentan semejancia en la importancia
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que asignan las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas son: Contar con
un plan de ventas, Pertenencia a alguna asociacion de respaldo, Utilizar redes
sociales, Mostrar la informacion corporativa, Sostener una eficiencia operacional, La
diferenciacion y Ser parte de una comunidad de comercio electronico. Por otro lado
los factores que presentan diferencias trascendentes en la importancia asignada son:
Contar con infraestructura técnica, Desarrollo de conocimiento y habilidades de los
trabajadores, Uso del outsourcing de algunas actividades, Contar con estructura
organizacional y Contar con tienda fisica que respalde la venta; donde las agencias
de viajes y turimo minoristas asignan menor grado de importancia que las que asignan
las agencias de viajes y turimo mayoristas; y a su vez se resalta la participacion de un
grupo de agencias minoristas que si consideran esos factores muy importantes. Segun
las agencias de viajes y turismo encuestadas; las agencias mayoristas afirman que la
adaptacion al turismo electrénico provoca cambios estructurales en el negocio
turistico tradicional. Por su lado, existe un grupo de agencias minoristas que no son
concientes de los beneficios que la optimizacion de este nuevo canal de

comercializacion ofrece, especificamente de la reduccién de costos.

Segunda conclusion especifica:

Como producto de las encuestas y el andlisis de las mismas por medio de los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Shapiro Wilk), la
segunda hipdtesis especifica que se planted quedé comprobada. Se confirmé que si
existen diferencias hacia los factores criticos de éxito Pre-venta en el comercio
electrdnico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas del distrito
de Miraflores. Segun el analisis a 15 factores criticos de éxito Pre-venta expuestos,
los factores que presentan semejancia en la importancia que asignan las agencias de
viajes y turismo minoristas y mayoristas son: Contar con politica de compra, Dar
respuestas rapidas a dudas y preguntas, Brindar informacion abundante y clara sobre
los productos, Incluir fotos y videos, Contar con un sitio web o canal digital atractivo,
Ofrecer promociones exclusivas y Permitir que los clientes compartan informacion
y se expresen. Por otro lado, los factores que presentan diferencias trascendentes en
la importancia asignada son: Como brindar apoyo a las decisiones de compra,
Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas en sus canales digitales, Mostrar
ubicacion de la empresa, teléfono, email, nombres de responsables y Ofrecer

diversidad de productos; donde las agencias de viajes y turismo minoristas asignan
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menor grado de importancia que las que asignan las agencias de viajes y turimo
mayoristas; y a su vez se resalta la participacion de un grupo de agencias minoristas
que si consideran esos factores muy importantes. Segun las agencias de viajes y
turismo encuestadas; las agencias mayoristas establecen estrategias de atraccion y
campanfas de medios digitales eficientes basadas en los perfiles de sus clientes; que
incluyen ofrecer canales de venta digitales completos e ilutrativos con el objetivo de
lograr una buena descripcion y entendimiento de las caracteristicas y condiciones de
venta del producto, y asu vez promocionarla a través de distintos motores de
busqueda. En contraste, un grupo de agencias minoristas parecen omitir el perfil de
sus clientes al no involucrarse en las estrategias de atraccion y de medios digitales

ya que suelen recurrir al outsorcing.

Tercera conclusion especifica:

Como producto de las encuestas y el analisis de las mismas por medio de los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) y Shapiro Wilk), la
tercera hipotesis especifica que se planted quedd comprobada. Se confirmé que si
existen diferencias hacia la importancia de los los factores criticos de éxito Ejecucion
de la venta en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas
y mayoristas del distrito de Miraflores. Segun el analisis a 9 factores criticos de éxito
Ejecucion de la venta expuestos, los factores que presentan semejancia en la
importancia que asignan las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas son:
Brindar credibilidad, Interactividad entre cliente-vendedor, Garantizar transacciones
seguras, Hacer que el cliente disfrute la compra y Brindar un sistema de apoyo en
linea. Por otro lado, los factores que presentan diferencias trascendentes en la
importancia asignada son: Permitir que el registro sea no obligatorio, Contar con una
buena reputacion y experiencias positivas, Ofrecer un facil proceso de compra y
Agregar servicios y comparacion de productos, documentacion, etc; donde las
agencias de viajes y turismo minoristas asignan menor grado de importancia que las
que asignan las agencias de viajes y turimo mayoristas; y a su vez se resalta la
participacion de pequefios grupos dentro de las agencias minoristas que si consideran
esos factores muy importantes. Segun las agencias de viajes y turismo encuestadas;
las agencias mayoristas ostentan que la diferencia en los productos o servicios
turisticos que ofrecen las agencias, esta en la asesoria que se ofrece y las respuestas

eficaces a las exigencias de sus compradores. A su vez, un grupo de agencias
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minoristas presentan dificultades para acceder a herramientas que permitan fortalecer
sus canales de venta digitales y permitir ayuda en la toma de decision de sus

compradores.

Cuarta conclusion especifica:

» Como producto de las encuestas y el andlisis de las mismas por medio de los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Shapiro Wilk), la
cuarta hipotesis especifica que se planteé queddé comprobada. Se confirmo que si
existen diferencias hacia la importancia de los factores criticos de éxito
Consolidacion de la venta en el comercio electronico de las agencias de viajes
minoristas y mayoristas del distrito de Miraflores. Asi mismo estos factores son
considerados en su mayoria muy importantes para las agencias de viajes y turismo
mayoristas. Segun el analisis a 8 factores criticos de éxito Consolidacion de la venta
expuestos, los factores que presentan semejancia en la importancia que asignan las
agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas son: Ofrecer un facil proceso
de pago, Contar con politica de privacidad, seguridad y envio, Brindar seguridad al
realizar el pago, Ofrecer diferentes formas de pago y Dar a conocer y expresar el
tiempo de entrega. Por otro lado, los factores que presentan diferencias
trascendentes en la importancia asignada son: Ofrecer diferentes formas de envio,
Ofrecer la opcion pagar al recibir/recoger en tienda y Entregar el producto confiable;
donde las agencias de viajes y turismo minoristas asignan menor grado de
importancia que las que asignan las agencias de viajes y turimo mayoristas; y a su
vez se resalta la participacion de pequefios grupos dentro de las agencias minoristas
que si consideran esos factores muy importantes. Segun las agencias de viajes y
turismo encuestadas; las agencias mayoristas tienen mayor disposicién y acceso a
las implicaciones que lleva adoptar medios de pago electronicos. También, algunas
agencias minoristas presentan limitaciones de recursos y capacidades para adaptarse
y temen que estos medios los lleven a mayores consecuencias financieras o
tributarias que podrian afectar sus cuentas. Este temor puede provocar retencion a

adoptarse a un medio de pago digital.
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3.5.

Quinta conclusion especifica:

Como producto de las encuestas y el analisis de las mismas por medio de los
estadigrafos (U Man Whitney, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Shapiro Wilk), la
quinta hipotesis especifica que se plantedé quedd comprobada. Se confirmé que si
existen diferencias en la importancia hacia los factores criticos de éxito de la Post-
venta en el comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores. Segun el analisis a 8 factores criticos de éxito
Post-venta expuestos, los factores que presentan semejancia en la importancia que
asignan las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas son: Ofrecer garantia
de los productos, Conciliar reclamos y quejas, Contar con politica de devoluciones y
Difundir un boletin de ofertas y productos. Por otro lado, los factores que presentan
diferencias trascendentes en la importancia asignada son: Brindar respuestas claras y
efectivas, Definir perfiles de clientes; Brindar respuestas claras y efectivas, Brindar
un servicio personalizado y Solicitar retroalimentacion de los visitantes del sitio;
donde las agencias de viajes y turismo minoristas asignan menor grado de
importancia que las que asignan las agencias de viajes y turimo mayoristas; y a su
vez se resalta la participacion de pequefios grupos dentro de las agencias minoristas
que si consideran esos factores muy importantes. Segun las agencias de viajes y
turismo encuestadas; las agencias mayoristas son conscientes de que la fidelizacion
y el intercambio de informacién con sus clientes permitira mejorar sus procesos y
servicio post venta. En cambio, existe un grupo de agencias minoristas que suponen
que esta etapa implica emplear mucha creatividad y detalles que no consideran

necesarios.

Recomendaciones

Se recomienda a las agencias de viajes y turismo estudiadas considerar la
importancia de los factores criticos de éxito en el comercio electronico en todas sus
dimensiones ya que infiere de manera positiva en el disefio organizacional y en la
eleccion de estrategias dentro de las etapas de compra, con el propdsito de difundir
e impulsar la compra del portafolio completo de servicios turisticos por Internet,
con énfasis especial en aquellos que actualmente mantienen una baja penetracion
de compra en linea, tales como paquetes turisticos, tours y seguros de viaje. Asi

mismo se deberian reforzar los incentivos y capacitacion a las agencias de viajes y
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turismo por parte del estado, quien debe inducir e instruir a las agencias de viaje y
turismo a cumplir una adaptacion integral de sus modelos de negocio al comercio

electrdnico, lo cual es importante para la sostenibilidad del sector.

Para incrementar el enfoque de la infraestructura técnica organizacional en el
comercio electronico de las agencias de viajes y turismo minoristas y mayoristas,
se recomienda; en especial a los minoristas, considerar con mayor importancia
una estructura organizacional adecuada para la gestion de sus canales digitales;
reclutar personal o capacitar y desarrollar conocimientos y habilidades para que
se encarguen especificamente de la gestion de los canales digitales y ademas
puedan implementar estrategias adecuadas y eficientes para atraer potenciales
compradores. A su vez, se debe considerar importante las referencias de otras
agrupaciones involucradas, ya sean comunidades de viajes y turismo o notas de
prensa y patrocinios; por ejemplo: Peru Travel, Ytuqueplanes o APAVIT
(Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo), ya que son elementos

importantes para la atraccién de compradores.

Se recomienda mantener el enfoque de apoyo a los compradores durante el
proceso de compra y la exposicion de sus canales digitales en diferentes idiomas,
en especifico a las agencias de viajes y turismo mayoristas. Por otro lado; a las
agencias de viajes y turismo minoristas, se le recomienda seguir los pasos de las
agencias mayoristas y ademas alinear una estrategia enfocada a un canal de ventas
digital donde la distribucion y diversidad de sus productos se ofrezca ya sea por
escalas de tarifas, categorias de paquetes y tipo de promociones; a su vez,
mantener una actualizacion constante de productos, servicios e informacion de la

empresa.

Se les recomienda a las agencias de viajes y turismo mayoristas mantener el soporte
en linea durante este proceso, ya que los clientes muchas veces trataran de evaluar
diversas alternativas para su compra y cuestionaran muchas veces las opciones o el
contenido de las propuestas que le ofrezcan. Por otro lado, a las agencias de viajes
y turismo minoristas también se les recomienda seguir los pasos de las agencias

mayoristas y ademas deberan contar con suficientes recursos para ayudar a elegir
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al cliente la mejor alternativa para su compra de acuerdo a los objetivos que éste
tenga; a su vez las agencias minoristas deberan contar con la suficiente reputacion
y experiencias positivas de sus productos y servicios, para que el cliente se sienta
seguro de la eleccidn que realizo; ya que estos elementos en la actualidad se ven
reflejados en diversos canales digitales de otras empresas que no pertenecen al

sector turismo.

Se les recomienda a las agencias de viajes y turismo mayoristas conservar el
enfoque en sus politicas de privacidad y seguridad; bajo el uso de certificados
digitales como el certficado SSL (Secure Sockets Layer) considerado importante
para un sitio web o tienda online que permite establecer una conexién segura,
ademaés de contar con una estructura solida de sus canales digitales ofreciendo
diversas formas de pago. Por otro lado, se recomienda a las agencias de viajes y
turismo minoristas contar con un sistema de facturacion electronica que les
permita administrar adecuadamente el envio de la facturacion de los productos y

servicios que adquieren sus clientes.

Se recomienda a las agencias de viajes y turismo minoristas reforzar el enfoque
en la conciliacion de reclamos y quejas; definiendo parametros y acciones que
permitan trasmitir de una manera clara y efectiva una solucion 6ptima al perfil del
cliente. También deben fortalecer sus sistemas de retroalimentacion de los
visitantes del sitio a través de programas de fidelizacion y de clientes frecuentes.
Por otro lado, se recomienda a las agencias de viajes y turismo mayoristas que
mantengan su enfoque en ofrecer garantia de sus productos y servicios; y a su vez,
mantener la difusién de sus boletines de ofertas y productos; implementando una
herramienta que sirva de vinculo con el cliente para no perder contacto con el

mismo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Anexos

Hipotesis

Variable

Dimensiones

Problema General.

¢Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito en el comercio
electrénico de las agencias de
viajes y turismo minorista y
mayorista  del  distrito  de
Miraflores 2019-2020?

Problemas Especificos.

1. ¢Existen  diferencias
en la importancia hacia los
factores  criticos de éxito

organizacionales en el comercio
electrénico de las agencias de
viajes y turismo minorista y
mayorista  del distrito  de
Miraflores 2019-2020?

2. (Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la pre venta en
el comercio electronico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito
de Miraflores 2019-2020?

Objetivo General

Determinar si existen diferencias en
la importancia hacia los factores
criticos de éxito en el comercio
electrénico de las agencias de viajes
y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores 2019-2020.

Objetivos Especificos

1. Determinar si existen diferencias
en la importancia hacia los factores
criticos de éxito organizacionales en
el comercio electrénico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito de
Miraflores 2019-2020.

2. Determinar si existen diferencias
en la importancia hacia los factores
criticos de éxito de la pre venta en el
comercio electrénico de las agencias
de viajes y turismo minorista y
mayorista del distrito de Miraflores
2019-2020.

3. Determinar si existen
diferencias en la importancia hacia
los factores criticos de éxito de la

Hipotesis General

Existen diferencias en la importancia
hacia los factores criticos de éxito en
el comercio electronico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito de
Miraflores 2019-2020.

Hipotesis Especificas

1 Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito organizacionales en
el comercio electrénico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito de
Miraflores 2019-2020.

2. Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la pre venta en el
comercio electrénico de las agencias
de viajes y turismo minorista y
mayorista del distrito de Miraflores
2019-2020.

3. Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la ejecucion de la
venta

Factores criticos de éxito
del comercio electrénico

Organizacionales

Pre-venta

Tipo de Investigacion: Descriptiva

Disefio de investigacion: No
experimental - Transversal simple

Pablacién: 163 agencias de viajes y
turismo minoristas 'y mayoristas
registradas en el distrito de
Miraflores.

Muestra: 42 agencias de viajes y

Ejecucion de la venta

Consolidacién de la venta

Post venta

turismo minoristas y mayoristas del
distrito de Miraflores.

Técnica: Encuesta

Instrumento: Encuesta en escala de
Likert.

Procesamiento de datos:

El analisis de los datos se ejecutara a
través del programa IBM-SPSS, que
nos permitird visualizar el anlisis de
nuestras variables a través de
frecuencias, estadisticas, tablas y
gréficas.




3. (Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la ejecucion de
la venta en el comercio
electrénico de las agencias de
viajes y turismo minorista y
mayorista  del  distrito  de
Miraflores 2019-2020?

4, ¢Existen diferencias
en la importancia hacia los
factores criticos de éxito de la
consolidacién de la venta en el
comercio electrénico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito
de Miraflores 2019-2020?

5. ¢Existen diferencias
en la importancia hacia los
factores criticos de éxito de la de
la post venta de la venta en el
comercio electrénico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito
de Miraflores 2019-2020?

ejecucion de la venta en el comercio
electrénico de las agencias de viajes
y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores 2019-2020.

4. Determinar si existen diferencias
en la importancia hacia los factores
criticos de éxito de la consolidacion
de la venta en el comercio
electrénico de lasagencias de viajes
y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores 2019-2020.

5. Determinar  si  existen
diferencias en la importancia hacia
los factores criticos de éxito de la
post venta de la venta en el comercio
electrénico de las agencias de viajes
y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores 2019-2020.

en el comercio electrénico de las
agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito de
Miraflores 2019-2020.

4, Existen diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la consolidacién
de la venta en el comercio
electrénico de las agencias de viajes
y turismo minorista y mayorista del
distrito de Miraflores 2019-2020.

5.Existen  diferencias en la
importancia hacia los factores
criticos de éxito de la post venta de
la venta en el comercio electronico
de las agencias de viajes y turismo
minorista y mayorista del distrito de
Miraflores 2019-2020.




Anexo 2: Relacion de agencias de viaje registradas por MINCETUR

RAZON

DIRECCIO

SOCIAL RUC N UBIGEO TELEFONO MAIL WEB GRUPO | CLASE
Clle San Agencia
Ignacio De s De
Viajes Golden 2010093970 | Loyola Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
Tours S A 4 346 - s 4449277 gerencia@viajesgoldentours.com www.viajesgoldentours.com Turismo | Minorista
Corporacion
Samichay
Sociedad Clle Agencia
Comercial De Alcanfores s De
Responsabilidad 2049312873 | Nro. 186 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
Limitada 7 106 s 2244783 corporacion-samichay@hotmail.com WWWw.corporacion-samichay.com Turismo Minorista
Agencia D Agencia
Viajes Y Av. Ricardo s De
Turismo 2050139441 | Palma Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
Contactus Sac 7 248 Int.301- | s 4800100 mlinares@contactus.pe Www.contactus.com.pe Turismo Minorista
Auv. Larco
Nro. 101 Int.
119 - Ce. Agencia
Caracol s De
Viajes Reales 2050728528 | (Ovalo Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
Sac 8 Miraflores) S 2659604 gabriela.arrieta@viajesreales.com www.viajesreales.com Turismo Minorista



mailto:gerencia@viajesgoldentours.com
http://www.viajesgoldentours.com/
mailto:corporacion-samichay@hotmail.com
http://www.corporacion-samichay.com/
mailto:mlinares@contactus.pe
http://www.contactus.com.pe/
mailto:gabriela.arrieta@viajesreales.com
http://www.viajesreales.com/

Av. Jose

Pardo Nro.
620 Int. 18 - Agencia

Centralized Ce. Centro s De

Telemarketing 2050773221 | Comercial Lima/Lima/Miraflore Viajes Y

S.AC. 7 Pardo S 6166767 jruiz@centralizedcorp.com www.ctelemarketing.com Turismo | Minorista
Av. Agencia
Benavides s De

Robytours & 2052446996 | Nro. 2050 Int. | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y

Travel S.A.C. 1 302b - s 511-2413451 info@robytours.com www.robytours.com Turismo | Minorista

Agencia

David Acosta Av. Angamos s De

Viajes Y 2054679742 | Oeste Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y

Turismo S.A.C. 3 387 Int.401- | s 4444230 info@dcviajes.com www.dcviajes.com.pe Turismo | Minorista
Clle Agencia

Aquarium Cantuarias s De

Travel & Tours 2055297371 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y

E.l.R.L. 3 219 - s 4441091 aquariumtravel@hotmail.com www.aquariumtravel.com.pe Turismo | Minorista
Clle
Alcanfores Agencia
Nro. 267 Int. s De

Imperio Inca 2055726183 | 209 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y

Travel S.A.C 5 Miraflores S 4469789 informe@imperioincatravel.com www.imperioincatravel.com Turismo | Minorista



mailto:jruiz@centralizedcorp.com
http://www.ctelemarketing.com/
mailto:info@robytours.com
http://www.robytours.com/
mailto:info@dcviajes.com
http://www.dcviajes.com.pe/
mailto:aquariumtravel@hotmail.com
http://www.aquariumtravel.com.pe/
mailto:informe@imperioincatravel.com
http://www.imperioincatravel.com/

Clle Agencia
Cantuarias s De
Volaway Peru 2056585699 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
10 | Travel E.ILR.L. 6 37 s 3671718 rurquizo@volawaytravel.com www.volawaytravel.com Turismo | Minorista
Inversiones Agencia
Turisticas Total Clle Elias s De
Travel & Tours 2060111257 | Aguirre Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
11 | SAC. 5 2731Int.304- | s 2889242 gerencia@totaltravelperu.com www.totaltrabelperu.com Turismo | Minorista
Tuti Soluciones,
Servicios Agencia
Generales Y Av. Jose s De
Turisticos 2060173092 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
12 | SAC. 9 541 Int.111- | s 2320582 info@tutisoluciones.com www.tutisoluciones.com Turismo | Minorista
Agencia
Pj. Los Pinos s De
Geographical 2011142397 | Nro. 114 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
13 | Tours S.A.C. 1 308 s 4451898 cecilia@geographicaltours.com www.geographicaltours.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
Peru Gateway 2050624331 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
14 | Travel SR.L. 0 601 Int. 702- | s 4443031 zaida@perugatewaytravel.com www.peru_explores.com Turismo | Minorista
Agencia
Diferent Way Av. Larco s De
Travel Tours 2050766241 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
15 E.LR.L. 3 S-2 S 2416236 difeentway@yahoo.com.pe www.diferentwaytravel.com Turismo | Minorista



mailto:rurquizo@volawaytravel.com
http://www.volawaytravel.com/
mailto:gerencia@totaltravelperu.com
http://www.totaltrabelperu.com/
mailto:info@tutisoluciones.com
http://www.tutisoluciones.com/
mailto:cecilia@geographicaltours.com
http://www.geographicaltours.com/
mailto:zaida@perugatewaytravel.com
mailto:difeentway@yahoo.com.pe
http://www.diferentwaytravel.com/

Agencia

Worldwide Av. Jose s De
Destinations 2055355100 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
16 | Travel E.I.R.L. 6 541 Int. 102 s 13951881 raul.ruiz@wdtperu.com www.wdtperu.com Turismo | Minorista
Pj. Los Pinos
Nro. 156 Int. Agencia
10 - Urb. s De
Mi-Viaje Agv 2056652531 | Cercado De Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
17 | SAC. 4 Miraflores S 7373628 informes2@agv-lima.com www.agencia-viajes-lima.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jorge s De
Salimos Hoy 2060218300 | Chavez Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
18 | SAC. 0 1151Int. 405- | s 4887054 informes@salimoshoyviajeros.com www.salimoshoyviajeros.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Alcanfores s De
Costa Club Perd | 2060273762 | Nro. 495 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
19 | SAC. 5 514 s 960996522 vacaciones@costaclub.pe www.costaclub.pe Turismo | Minorista
Clle Bolivar
Nro. 270 Int.
104 - Urb. Agencia
Santa Rosa s De
Grupo Imperio 2060488368 | Del Fundo Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
20 IncaE.l.R.L. 8 Ocharan S sac@grupoimperioinca.com.pe WWWw.grupoimperioinca.com.pe Turismo | Minorista



mailto:raul.ruiz@wdtperu.com
http://www.wdtperu.com/
mailto:informes2@agv-lima.com
http://www.agencia-viajes-lima.com/
mailto:informes@salimoshoyviajeros.com
http://www.salimoshoyviajeros.com/
mailto:vacaciones@costaclub.pe
http://www.costaclub.pe/
mailto:sac@grupoimperioinca.com.pe
http://www.grupoimperioinca.com.pe/

Aeromundo

Travel Group Av. Jose Agencia
Sociedad Pardo Nro. s De
Anonima 2052489717 | 620 Int. 7 - Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
21 | Cerrada 3 (Sotano) S 2432095 egaona@aeromundotravelgroup.com www.aeromundotravelgroup.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
Allpa Tours 2051442474 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
22 | SAC. 9 610 Int. Ts13 | s 4469790 info@allpatours.com www.allpatours.com Turismo | Minorista
Av. Agencia
Comandante s De
Almudena Tours | 2051138708 | Espinar Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
23 | SAC. 7 260 Int. 301 S 2432427 gerencia@almudenatours.com www.almudenatours.com Turismo | Minorista
Clle Ramon Agencia
Ribeyro Nro. s De
Amazing Peru 2053068014 | 264 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
24 E.LR.L. 3 San Antonio S 2477704 Irurush@amazingperu.com WwWw.amazingperu.com Turismo | Minorista
Clle
Alcanfores
Nro. 459 - Agencia
(Alt. Cdra. 5 s De
Amazonia Tours | 2050084205 | Awv. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
25 | SAC. 0 Benavides) s 4479475 safaris@amauta.rcp.net.pe www.peruviansafaris.com Turismo | Minorista



mailto:egaona@aeromundotravelgroup.com
http://www.aeromundotravelgroup.com/
mailto:info@allpatours.com
http://www.allpatours.com/
mailto:gerencia@almudenatours.com
http://www.almudenatours.com/
mailto:lrurush@amazingperu.com
http://www.amazingperu.com/
mailto:safaris@amauta.rcp.net.pe
http://www.peruviansafaris.com/

Agencia

Av. Pardo s De
2033390963 | Nro. 610 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
26 | Aracari S.A.C. 5 802 - s 6512424 info@aracari.com Www.aracari.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Bajada s De
Avries Tours 2026872090 Balta Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
27 S.R.Ltda. 2 145-147 s 2432348 operaciones@ariestours.net www.ariestours.net Turismo | Minorista
Atrapalo Peru
Sociedad
Anonima Agencia
Cerrada - Av. Dos De s De
Atrapalo Peru 2039298015 | Mayo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
28 | SAC. 7 516 Int. 203 s 7481400 marketing@atrapalo.pe www.atrapalo.pe Turismo | Minorista
Beatricci Travel
Sociedad
Anonima Agencia
Cerrada - Clle Libertad s De
Beatricci Travel | 2056601970 | Nro. 497 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
29 S.A.C. 2 202 - s 4475394 reservas@beatriccitravel.com www.beatriccitravel.com Turismo | Minorista



mailto:info@aracari.com
http://www.aracari.com/
mailto:operaciones@ariestours.net
http://www.ariestours.net/
mailto:marketing@atrapalo.pe
http://www.atrapalo.pe/
mailto:reservas@beatriccitravel.com
http://www.beatriccitravel.com/

Bossanova
Travels Tours

Sociedad Clle Ernesto Agencia
Comercial De Diez Canseco s De
Responsabilidad 2051535367 | Nro. 319 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
30 | Limitada 5 12 s 2425031 info@bossatravels.com.pe www.bossatravels.com Turismo | Minorista
Agencia
s De
Bestperuviajes 2060077136 | Av. Diagonal | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
31 | SAC. 2 Nro. 354 S 6371810 gerencia@bpviajes.com www.bpviajes.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Esperanza s De
Brasil Mania 2052350166 | Nro. 184 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
32 | ELR.L. 7 38 s 7195135 juliana@caminobrazil.com www.caminobrazil.com Turismo | Minorista
Clle Juan
Fanning Nro.
486 - Urb.
Brugafi Residencial Agencia
Negocios Miraflores s De
Internacionales 2049245017 | (Alt. Cdra. 12 | Lima/Lima/Miraflore 4476421/447766 | counter@brugafi.com/ Viajes Y
33 S.A. 1 Av. Larco) S 4 brunom@brugafi.com www.brugafi.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Cantuta Travel 2051286260 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
34 S.A.C. 9 1006 S 4477900 cantuta@cantutatravel.com www.cantutatravel.com Turismo | Minorista



mailto:info@bossatravels.com.pe
http://www.bossatravels.com/
mailto:gerencia@bpviajes.com
http://www.bpviajes.com/
mailto:juliana@caminobrazil.com
http://www.caminobrazil.com/
mailto:counter@brugafi.com
mailto:brunom@brugafi.com
http://www.brugafi.com/
mailto:cantuta@cantutatravel.com
http://www.cantutatravel.com/

Clle Agencia
Cb Tours Y Cantuarias s De
Representacione 2050272486 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
35 | sS.AC. 1 1- s 2427868 cbtoursrep@yahoo.com www.chtoursperu.com Turismo | Minorista
Agencia
Clamarli Clle Bolivar s De
Inversiones 2054831684 | Nro. 161 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
36 | S.AC. 8 4 - s 2436451 reservas@centurytravelandlodge.com www.centurytravelandlodge.com Turismo | Minorista
Agencia
Pj. Los Pinos s De
City Travel 2047626447 | Nro. 156 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
37 | SAC. 3 1 s 4454830 citytravel @terra.com.pe www.citytravelperu.com.pe Turismo | Minorista
Av. Petit Agencia
Thouars Nro. s De
Coco Tours Peru | 2060402885 | 5330 Int. 236 | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
38 | E.ILR.L. 1 - s 16868455 lilianaverde@cocotours.pe WWWw.cocotoursperu.com.pe Turismo | Minorista
Clle Agencia
Gallegos Grados Alcanfores s De
De Cornejo 1009606561 | Nro. 267 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
39 | Monica Carol 8 202 s 4467743 mokinal21ll@hotmail.com www.cormedtravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Costa Sol Travel | 2060341019 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
40 | S.R.L. 1 100 S 922376794 comercial.costasoltravel@gmail.com www.costasoltourstravel.wixsite.com | Turismo | Minorista
Av. Agencia
Benavides s De
Coti Tours 2051257758 | Nro. 255 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
41 E.LR.L. 1 107 s 3826834 gerencia@cotitours.com www.cotitours.com Turismo | Minorista



mailto:cbtoursrep@yahoo.com
http://www.cbtoursperu.com/
mailto:reservas@centurytravelandlodge.com
http://www.centurytravelandlodge.com/
mailto:citytravel@terra.com.pe
http://www.citytravelperu.com.pe/
mailto:lilianaverde@cocotours.pe
http://www.cocotoursperu.com.pe/
mailto:mokina1211@hotmail.com
http://www.cormedtravel.com/
mailto:comercial.costasoltravel@gmail.com
http://www.costasoltourstravel.wixsite.com/
mailto:gerencia@cotitours.com
http://www.cotitours.com/

Agencia

Clle Enrique s De
Cuarzo Travel 2038830767 | PalaciosNro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
42 | S.R.Ltda 7 420 Int. 302- | s 4444871 crodriguez@cuarzotravel.com.pe www.cuarzotravel.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. La Paz s De
2011148409 | Nro. 549 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
43 | Daly Tours Sa 1 306 - s 4441144 dalytours@infonegocio.net.pe www.dalytours.net Turismo | Minorista
Agencia
Jr. Matir s De
Depaz Travel & | 2050643620 | Olaya Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
44 | Tours S.A.C. 7 129 Int. 301 s 4473388 depaz@telefonica.net.pe www.depaztravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Del s De
Embarcate 2055645183 | Ejercito Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
45 | E.LR.L. 5 749 Int. 210- | s 4212517 fiorella@embarcate.pe www.embarcate.pe Turismo | Minorista
Cardozo
Otiniano
Sociedad Agencia
Anonima Jr. Los Pinos s De
Cerrada - Caroti | 2055562849 | Nro. 114 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
46 | S.AC. 9 408 - S 4456221 carotisac@hotmail.com www.enjoyperu-world.com Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Pardo Nro. s De
Eumar Travel 2056284354 | 610 Int. S22 - | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
47 | S.AC. 1 Ce. Pardo S 4451353 eumartravel@gmail.com www.eumartravel.com Turismo | Minorista



mailto:crodriguez@cuarzotravel.com.pe
http://www.cuarzotravel.com.pe/
mailto:dalytours@infonegocio.net.pe
http://www.dalytours.net/
mailto:depaz@telefonica.net.pe
http://www.depaztravel.com/
mailto:fiorella@embarcate.pe
http://www.embarcate.pe/
mailto:carotisac@hotmail.com
http://www.enjoyperu-world.com/
mailto:eumartravel@gmail.com
http://www.eumartravel.com/

Av. General

Ernesto Agencia
Montagne s De
Euroandina De 2042049565 | Nro. 685 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
48 | Turismo S.A.C. 1 201 s 6523580 noraq@euroandina.com.pe www.euroandina.com.pe Turismo | Minorista
Awv. Petit
Thouars Nro.
2866 Int. 402
Explora Peru - (Entre Av. Agencia
Servicios Javier Prado s De
Turisticos 2050165531 | Y Petit Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
49 Integrados Scrl 8 Thouars) S 4410192 explora@terra.com.pe www.exploraperu.net Turismo | Minorista
Travel Courier E
Inversiones Agencia
Sociedad Av. Larco s De
Anonima 2051015916 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
50 | Cerrada 1 S1- S 4473009 reservas@expresstravelservice.net www.expresstravelservice.net Turismo | Minorista
Av. Jose
Larco Nro. Agencia
321 Int. 2° s De
Fantastic Tours 2011018572 | Piso - Res. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
51 S.R. Ltda 4 Miraflores S 4440830 fantastictoursperu@telef.net.pe www.fantastictoursperu.com Turismo | Minorista



mailto:noraq@euroandina.com.pe
http://www.euroandina.com.pe/
mailto:explora@terra.com.pe
http://www.exploraperu.net/
mailto:reservas@expresstravelservice.net
http://www.expresstravelservice.net/
mailto:fantastictoursperu@telef.net.pe
http://www.fantastictoursperu.com/

Agencia

s De
Fertur Peru 2051827112 | Clle Schell Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
52 | Travel E.l.LR.L. 2 Nro. 485 - s 2421900 administrativo4@fertur-travel.com www.fertur-travel.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Diez s De
Festival Travel 2010668107 | Canseco Nro. | Lima/Lima/Miraflore http://es.geacities.com/festivaltravelp Viajes Y
53 | Service S.A. 5 434 Int.101- | s 4444664 festival_travelpe@yahoo.es e Turismo | Minorista
Agencia
Clle s De
Fisila Tours 2051081196 | Cantuarias Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
54 | S.AC. 9 Nro. 270 s 2430587 info@fisilatours.com www.fisilatours.com Turismo | Minorista
Freepackers
Per(i Sociedad
Anonima Agencia
Cerrada - Clle Coronel s De
Freepackers 2060063509 | Inclan Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
55 | PeriS.A.C. 4 131 Int. 8 - s 3997650 info@freepackersperu.com www.facebook.com/freepackersperu | Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Francia Pardo Nro. s De
Excursions 2010876362 | 640 Int. Tm5 | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
56 | SAC 1 - Ce. Pardo s 4466146 reservas@francia.com.pe www.franciaexcursions.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Pardo s De
Fullviajes Pert 2055602875 | Nro. 620 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
57 E.LLR.L. 4 401 - S 992193358 reservas@fullviajes.net www.fullviajes.net Turismo | Minorista



mailto:administrativo4@fertur-travel.com
http://www.fertur-travel.com/
mailto:festival_travelpe@yahoo.es
http://es.geocities.com/festivaltravelp
mailto:info@fisilatours.com
http://www.fisilatours.com/
mailto:info@freepackersperu.com
http://www.facebook.com/freepackersperu
mailto:reservas@francia.com.pe
http://www.franciaexcursions.com.pe/
mailto:reservas@fullviajes.net
http://www.fullviajes.net/

Agencia

Pj. Julio C s De
Gabriela Tours 2051013743 | Tello Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
58 | Eirl 5 162 Int. 16 s 2419259 gabriela_tours@hotmail.com www.gabrielatours.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Gabriela Tours 2051013743 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
59 | Eirl 5 M 16 s 2419259 ventas@gabriela_tours.com www.gabriela-tours.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Cantuarias s De
Travel Genesis 2050929817 | Nro. 270 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
60 | CulturalE.IL.R.L. | 4 303 - S 2416104 info@genesiscultural.com www.genesiscultural.com Turismo | Minorista
Clle
Grimaldo Del
Solar Nro.
236 Int. 101 -
Urb.
Armendariz Agencia
(Entre Cdras s De
Gloria Travel 2051368878 | 6 Y 7 Av. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
61 E.LR.L. 5 Benavides) S 4458085 gloriatravel@gloriatravel.net www.gloriatravel.net Turismo | Minorista
Clle Agencia
Hallpa Peru Cantuarias s De
Agencia De 2051298322 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
62 | Viajes Srl 8 101 S 6523625 hallpaperu@hallpaperu.com www.hallpaperu.com Turismo | Minorista



mailto:gabriela_tours@hotmail.com
http://www.gabrielatours.com.pe/
http://www.gabriela-tours.com/
mailto:info@genesiscultural.com
http://www.genesiscultural.com/
mailto:gloriatravel@gloriatravel.net
http://www.gloriatravel.net/
mailto:hallpaperu@hallpaperu.com
http://www.hallpaperu.com/

Agencia

Incamerica s De
Tours & Travel 2051146026 | Av. Tarata Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
63 | E.LR.L. 4 Nro. 185 s 6512974 info@incamericaperutours.com WWw.incamericaperutours.com Turismo | Minorista
Clle Martir Agencia
Jose Olaya s De
Inka Cruceros 2060378311 | Nro. 129 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
64 | E.LR.L. 6 705 s 923145929 reservas@inkacruceros.com www.inkacruceros.com Turismo | Minorista
Agencia
Inka Vacations Av. Jose s De
Travel & Tours 2051504437 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
65 | S.AC. 1 541 Int. 105 S 4464897 marlene@peruinkavacations.com www.peruinkavacations.com Turismo | Minorista
Agencia
s De
Inkanova Tour 2051678745 | Jr. Porta Nro. | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
66 | SAC. 8 130 Int. 601 S 2429356 reservas@inkanova.com www.inkanova.com Turismo | Minorista
Inmel Travel
Sociedad Clle Agencia
Comercial De Cantuarias s De
Responsabilidad 2051003233 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
67 Limitada 1 8 - S 2426092 ines@inmeltravel.com www.inmeltravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Jr. Jorge s De
Interagencias 2050632288 | Chavez Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
68 | S.AC. 1 225 s 6109600 clientes@interagencias.com.pe www.interagencias.com.pe Turismo | Minorista



mailto:info@incamericaperutours.com
http://www.incamericaperutours.com/
mailto:reservas@inkacruceros.com
http://www.inkacruceros.com/
mailto:marlene@peruinkavacations.com
http://www.peruinkavacations.com/
mailto:reservas@inkanova.com
http://www.inkanova.com/
mailto:ines@inmeltravel.com
http://www.inmeltravel.com/
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July & Karen Agencia
Travel Sociedad Clle Colon s De
Anonima 2052259061 Nro. 110 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
69 | Cerrada 5 103 S 4461939 jktravel2@hotmail.com www.jktravelagency.com Turismo | Minorista
Agencia
Jaer Servicios Auv. Larco s De
Turisticos 2011136249 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
70 | S.R.Ltda. 2 117 s 4471771 jaer@consorciojaer.com WWW.Viajesjaer.com Turismo | Minorista
Agencia
Servicios Clle Schell s De
Turisticos Juan 2010149401 | Nro. 275 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
71 | PabloS.A.C. 3 109 s 2421589 ventas@jptours.com www.jptours.com Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Antonio s De
K & D Travels 2052513537 | Larco Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
72 | SAC. 4 812 Int. 204 - | s 6525135 kydtravels@hotmail.com www.kydtravels.com Turismo | Minorista
Grupo Clle Martir Agencia
Empresarial Jose Olaya s De
Kahn & Vega 2060244154 | Nro. 129 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
73 S.AC. 8 506 - S 3372963 kahntours@gmailk.com www.kahntours.com Turismo | Minorista
Clle
Cantuarias Agencia
Kalu Peru Nro. 140 Int. s De
Travel And 2054814887 | 39 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
74 | ServicesE.LR.L. | 2 Miraflores s ventas@kaluperutravel.com www.Kkaluperutravel.com Turismo | Minorista



mailto:jktravel2@hotmail.com
http://www.jktravelagency.com/
mailto:jaer@consorciojaer.com
http://www.viajesjaer.com/
mailto:ventas@jptours.com
http://www.jptours.com/
mailto:kydtravels@hotmail.com
http://www.kydtravels.com/
mailto:kahntours@gmailk.com
http://www.kahntours.com/
mailto:ventas@kaluperutravel.com
http://www.kaluperutravel.com/

Av. La Mar Agencia
Santos Diaz De Nro. 990 Int. s De
Lanfranco 1718790378 | A - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
75 | Miryam Begofia | 5 Santa Cruz s 4404460 info@kerotours.com www.kerotours.com Turismo | Minorista
Av. Ernesto
Diez Canseco Agencia
Nro. 319 Int. s De
Key’S Travel 2052424461 | 12 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
76 | SAC. 7 Miraflores s 4474425 keystraveleconomico@hotmail.com www.heystravel.com.pe Turismo | Minorista
Av. Ricardo Agencia
Palma Nro. s De
2053719821 | 710 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
77 | Kmjk S.A.C. 5 San Antonio s 2016780 pamela@kmijk.pe www.kmijk.pe Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Pardo Nro. s De
2034184135 | 505 Int. Tda. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
78 Lan Peru S.A 7 101 s 2138300 gilda.wilsom@Ian.com www.lan.com Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Pardo Nro. s De
Latino Travel 2012554966 | 610 640 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
79 Eirl 8 M-17 S 4443622 zoila@latinotravel.com.pe www. latinotravel.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
2021944033 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
80 | MRToursS A 3 182 Int.303- | s 4471187 mrtours@mrtours.com.pe Www.mrtours.com.pe Turismo | Minorista



mailto:info@kerotours.com
http://www.kerotours.com/
mailto:keystraveleconomico@hotmail.com
http://www.heystravel.com.pe/
mailto:pamela@kmjk.pe
http://www.kmjk.pe/
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http://www.latinotravel.com.pe/
mailto:mrtours@mrtours.com.pe
http://www.mrtours.com.pe/

Clle Bajada Agencia
Balta Nro. s De
Marve Rent Car 2038078895 | 159 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
81 | S.R.Ltda 1 Miraflores s 4477859 info@marvetravels.com www.marvetravels.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
Mega Tours 2049260253 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
82 | Service S.A.C. 2 541 Int. 206 s 4471807 informes@mts-peru.com WwWw.mts-peru.com Turismo | Minorista
Isabel?S Travel
Sociedad
Anonima Agencia
Cerrada - Av. 28 De s De
Isabel?S Travel 2051631838 | Julio Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
83 | SAC. 5 462 Int. 111 s 7130900 i.sandon@multidestinostravel.com www.multidestinostravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Multidestinos 2056366938 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
84 | Viajes S.A.C. 2 100 - s 2413262 info@multidestinos.pe www.multidestinos.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Viajes Y 2045246787 | Nro. 101 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
85 Negocios S AC. | 0 214 - s 2421143 jdiez@nettravelperu.com www.netravel.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Larco s De
Viajes 2010055261 | Nro. 101 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
86 PentagramaSA | 3 1301 - s 2414724 viajes@pentagrama.com WWW.peru-turismo.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Esperanza s De
Persa Traveling 2056568654 | Nro. 184 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
87 | & Tours Sac 3 43 S 2430008 gerencia@persatraveling.com www.persatraveling.com Turismo | Minorista



mailto:info@marvetravels.com
http://www.marvetravels.com/
mailto:informes@mts-peru.com
http://www.mts-peru.com/
mailto:i.sandon@multidestinostravel.com
http://www.multidestinostravel.com/
mailto:info@multidestinos.pe
http://www.multidestinos.pe/
mailto:jdiez@nettravelperu.com
http://www.netravel.com.pe/
mailto:viajes@pentagrama.com
http://www.peru-turismo.com/
mailto:gerencia@persatraveling.com
http://www.persatraveling.com/

Global

Experience
Network
Sociedad Agencia
Comercial De Pj. Los Pinos s De
Responsabilidad 2039290839 | Nro. 114 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
88 Limitada 1 804 s 4451740 gerencia@peru-escape.com WWW.peru-escape.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Mundo Cantuarias s De
Escondido Peru 2052315379 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
89 | E.LR.L. 1 210 - s 7378125 mundoescondidoperu@hotmail.com www.mundoescondidoperu.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Cl Inversiones Jr. Elias s De
Peru Inca 2054391919 | Aguirre Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
90 | E.LR.L. 6 141 Int. 10 - s 4468076 gerencia@peruincatravel.pe www.peruincatravel.pe Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Peru Mundo Pardo Nro. s De
Viajes & 2051449096 | 610 Int. T-40 | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
91 | TurismoE.L.R.L. | 2 - S daisy@perumundoviajes.com Www.perumundoviajes.com Turismo | Minorista
Agencia
Clle Cipriano s De
Blue Chip 2050665925 | Agtiero Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
92 Inversiones Sac 7 195 Int. 201 s 4467274 informes@peruplanet.com www.peruplanet.com Turismo | Minorista



mailto:gerencia@peru-escape.com
http://www.peru-escape.com/
mailto:mundoescondidoperu@hotmail.com
http://www.mundoescondidoperu.com.pe/
mailto:gerencia@peruincatravel.pe
http://www.peruincatravel.pe/
mailto:daisy@perumundoviajes.com
http://www.perumundoviajes.com/
mailto:informes@peruplanet.com
http://www.peruplanet.com/

Clle Agencia
Peru Tours Alcanfores s De
Explorer 2039289849 | Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
93 | E.IR.L. 3 216 - s 4464534 gerencia@peru-tours.com.pe WWW.peru_tours.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jorge s De
Peru Trip 2054551789 | Chavez Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
94 | Advisors S.AC. | 3 115 - s 2417429 info@peru-tripadvisors.com www.peru-tripadvisors.com Turismo | Minorista
Peruvian Travel Agencia
Service And Av. Jose s De
Businesses 2051093399 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore jose.mendoza@peruviantravelservice.n Viajes Y
95 E.LR.L. 1 620 Int. 38 S 2421741 et www.peruviantravelservice.com Turismo | Minorista
Peruvian Travel Agencia
Service And Auv. Larco s De
Businesses 2051093399 | Nro. 350 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
9% | E.LR.L. 1 11- s 2421741 jose.mendoza@peruvianservice.com www.peruviantravelservice.com Turismo | Minorista
Agencia
Empresa Plaza Av. Larco s De
De Armas Tours | 2011021085 | Nro.962-A Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
97 | SAC. 1 Int. 1° Piso S 2411065 mvasquez@pdatours.com www.pdatours.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
Polimundo 2060320277 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
98 | Viajes S.A.C. 6 541 1Int.208 - | s 01-2390413 ebonon@polimundoviajes.com www.polimundoviajes.com Turismo | Minorista
Agencia
Lyma Servicios Av. Jose A. s De
Turisticos S. A. 2053760503 | Larco Nro. Lima/Lima/Miraflore administracion@qualityvacations.com.p Viajes Y
99 C. 1 812 Int. 105 S 7130949 e www.qualityvacations.net Turismo | Minorista



mailto:gerencia@peru-tours.com.pe
mailto:info@peru-tripadvisors.com
http://www.peru-tripadvisors.com/
mailto:jose.mendoza@peruviantravelservice.n
http://www.peruviantravelservice.com/
mailto:jose.mendoza@peruvianservice.com
http://www.peruviantravelservice.com/
mailto:mvasquez@pdatours.com
http://www.pdatours.com/
mailto:ebonon@polimundoviajes.com
http://www.polimundoviajes.com/
mailto:administracion@qualityvacations.com.p
http://www.qualityvacations.net/

Agencia

Clle Manuel s De
10 Rapid Jet Tours 2053727867 | Bonilla Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
0 Cargo E.LLR.L 7 162 Int.203- | s 4466042 rapidjettours@hotmail.com www.rapidjetours.com Turismo | Minorista
Av. Larco
Nro. 345 Int. Agencia
M12 - Ce. s De
10 | Romina Travel 2051823214 | Galerias Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
1 And Tour SAC. | 3 Multicentro s 4451843 gladys_leon@rominatravel.com www.rominatravel.com Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Pardo Nro. s De
10 | Royal Nippon 2025343425 | 620 Int. Ts 8 Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
2 Eirl 3 Sétano s 4466663 royals@royalstravel.com www.royalstravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. s De
10 2050884058 | Benavides Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
3 Vigja-2S.A.C. | 7 Nro. 1180 s 6104252 info@viaja2.com www.rumbo.com.pe Turismo | Minorista
Clle Agencia
Servicios Alcanfores s De
10 | Turisticos Sanmi | 2049303025 | Nro. 257 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
4 Tours E.LLR.L. 7 105 - S 997715573 turismo@sanmitours.com Www.sanmitours.com Turismo | Minorista
Av. Agencia
Benavides s De
10 2052074835 | Nro. 477 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
5 JsmPeruS. AC. |1 S105 S 6512550 info@scape2peru.com WWW.Scape2peru.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
10 | Seven Trip 2053755909 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
6 E.LR.L 9 620 Int. 9 - S 2495146 f.urcia@seventrip.pe www.seventrip.pe Turismo | Minorista



mailto:rapidjettours@hotmail.com
http://www.rapidjetours.com/
mailto:gladys_leon@rominatravel.com
http://www.rominatravel.com/
mailto:royals@royalstravel.com
http://www.royalstravel.com/
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http://www.seventrip.pe/

Awv. Petit Agencia
Thouars Nro. s De
10 | Solymar Travel 2051531116 | 5356 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
7 & Tours S.A.C. 6 2019 - s 4461002 aldo@viajessolymar.com www.viajessolymar.com Turismo | Minorista
Clle
Cantuarias
Nro. 140 Int. Agencia
Somos Pertl 248 - Urb. s De
10 | Tours & Travel 2054672560 | Cercado Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
8 E.l.R.L. 1 Miraflores s 2430331 somos_peru@hotmail.com www.somosperutravel.com Turismo | Minorista
Speedy Travel
Sociedad
Anonima Agencia
Cerrada - Clle Colon s De
10 | Speedy Travel 2051449088 | Nro. 110 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
9 S.A.C. 1 706 s 4457600 noradiaz@speedytravel.com.pe www.speedytravel.com.pe Turismo | Minorista
Sumac Tiki
Travel Tours
Sociedad Av. Agencia
Anonima Benavides s De
11 Cerrada - Sumac | 2051695305 Nro. 571 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
0 Tiki S.A.C. 6 101 S 2557234 sumactikiperu@hotmail.com www.sumactikiperu.com Turismo | Minorista



mailto:aldo@viajessolymar.com
http://www.viajessolymar.com/
mailto:somos_peru@hotmail.com
http://www.somosperutravel.com/
mailto:noradiaz@speedytravel.com.pe
http://www.speedytravel.com.pe/
mailto:sumactikiperu@hotmail.com
http://www.sumactikiperu.com/

Agencia

Av. La Paz s De
11 | Tasso Tours & 2051157648 | Nro. 356 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
1 Travel S.A.C. 3 201 s 7199130 promociones@tassotours.com Www.tassotours.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Cantuarias s De
11 Ramirez Guerra, | 1040454380 | Nro. 226 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
2 Karim Luciana 1 14 - s 4478561 tikaytours@gmail.com www.tikaytours.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. Jose s De
11 2010187087 | Pardo Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
3 Trafico S.A. 2 620 Int. 506 S 4471682 trafico@traficoperu.com www.traficoperu.com Turismo | Minorista
Agencia
Av. 28 De s De
11 | Travel & Live 2055529060 | Julio Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
4 E.l.R.L. 9 462 Int. 102 s 2434227 informes@travel-and-live.com www.travel-and-live.com Turismo | Minorista
Corporacion Agencia
Peruana De Jr. Cantuarias s De
11 | ViajesY 2053697429 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
5 Turismo S.A. 7 201 - s 2415158 gerencia@travelvacationperu.com www.travelvacationperu.com Turismo | Minorista
Auv. Larco
Nro. 101 Int.
6 - Urb.
Travelink Miraflores - Agencia
Agencia De Centro s De
11 | ViajesY 2050559769 | Comercial Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
6 Turismo S.A.C. 0 Caracol S 4454766 travelinlk@hotmail.com www.travelink.pe Turismo | Minorista



mailto:promociones@tassotours.com
http://www.tassotours.com/
mailto:tikaytours@gmail.com
http://www.tikaytours.com/
mailto:trafico@traficoperu.com
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mailto:informes@travel-and-live.com
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Av. Malecon

De La
Reserva Nro.
610 Int. 115 -
Ce. Centro Agencia
Comercial s De
11 Amon Ra Travel | 2047814669 Larcomar - 2° | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
7 S.AC. 9 Piso s 6206063 administracion@travelmar.com.pe www.travelmar.com.pe Turismo | Minorista
Av.
Benavides Agencia
Treinta Once Ag Nro. 255 Int. s De
11 | ViajesY 2010092701 | 205 - 2° Piso Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
8 Turismo S A 3 - Mezanine S rina@treitaonce.com.pe www.treitaonce.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Clle Jose s De
11 | Adventureperu 2051262620 | Galvez Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
9 S.AC. 4 651 Int. 203 S 4458107 cplasencia@trip-peru.com Www.trip-peru.com Turismo | Minorista
Agencia
s De
12 Godifo Ortiz, 1006527079 | Clle Porta Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
0 Evelinda Sarita 5 Nro. 412 - S 4462417 turismoeridaya@gmail.com www.turismoeridaya.com Turismo | Minorista
Clle Agencia
Alcanfores s De
12 | Viaja Peru 2060109094 | Nro. 267 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
1 E.LR.L. 6 104 - S 3636968 reservas@viajaperu.pe WwWw.viajaperu.pe Turismo | Minorista



mailto:administracion@travelmar.com.pe
http://www.travelmar.com.pe/
mailto:rina@treitaonce.com.pe
http://www.treitaonce.com.pe/
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Jr. Cantuarias

Nro. 140 Int.
226 - Ce.
Centro Agencia
Comercial s De
12 | Viajachkani 2051380878 | Polvos De Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
2 S.AC. 1 Miraflores s 2412153 reservas@viajachkani.com www.viajachkani.com Turismo | Minorista
Agencia
s De
12 2055016542 | Av. La Paz Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
3 Viajando.Pe Sac | 3 Nro. 610 s 2557871 corporativo@viajando.pe www.viajando.pe Turismo | Minorista
Av. Jose Agencia
Larco Nro. s De
12 2010096685 | 759 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
4 ViajesClubSA | 0 Leuro s 7175555 informes@viajesclub.com www.viajesclub.com Turismo | Minorista
Agencia
Clle Schell s De
12 | Viajes Escorpio 2010877920 | Nro. 687 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
5 E.l.R.L. 0 301 - s 4458283 visjesescorpio@hotmail.com WWW.Viajesescorpio.com Turismo | Minorista
Av. Mariscal
Oscar R. Agencia
Benavides s De
12 | Viajes Klassic 2050217825 | Nro. 380 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
6 S.AC. 4 605 - s 4469668 gmariaza@Kklassic.com.pe www.Klassic.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Viajes Peruanos Av. 28 De s De
12 | Sociedad 2013650586 | Julio Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
7 Anonima 7 4251Int.301- | s 4441875 viajes@viajespe.com WWW.Viajespe.com Turismo | Minorista



mailto:reservas@viajachkani.com
http://www.viajachkani.com/
mailto:corporativo@viajando.pe
http://www.viajando.pe/
mailto:informes@viajesclub.com
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mailto:viajes@viajespe.com
http://www.viajespe.com/

Agencia

Clle Elias s De
12 Grupo Maral 2054592019 | Aguirre Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
8 S.AC. 1 126 Int. 705 s 4441790 promociones@viajesterranova.com.pe WWW.viajesterranova.com.pe Turismo | Minorista
Agencia
Clle Pardo s De
12 | Viajes Y Viajes 2051022009 | Nro. 610 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
9 S.A.C. 0 26 s 2419824 grupos@viajesyviajes.com WWW.Viajesyviajes.com Turismo | Minorista
Viajes Y
Turismo
Miraflores Agencia
Sociedad Av. Angamos s De
13 | Anonima 2010776724 | Oeste Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
0 Cerrada 1 651 Int. 506 - | s 7192200 vitur@vitur-sa.com.pe WWW.vitur-sa.com.pe Turismo | Minorista
Clle Agencia
Alcanfores s De
13 Inversiones Att 2055667802 Nro. 267 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
1 E.l.R.L. 3 101 - s 2329730 inversiones_att@hotmail.com www.vuelosatt.com Turismo | Minorista
Agencia
Clle Shell s De
13 | Yalu Travel 2026086922 | Nro. 128 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
2 S.R.L. 2 20 s 2411102 yalu_travel@terra.com.pe www.yalutravel.com Turismo | Minorista
Agencia
Awv. Petit s De
13 2043363247 | Thouars Nro. | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y
3 Zuni'S Tours Srl | 9 5524 - S 4446852 info@ztperu.com WWW.ztperu.com Turismo | Minorista
Mundo Total O Agencia
&L Av. Arequipa s De
13 Representacione 2050783995 | Nro. 4130 Int. | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
4 sS.AC 0 105 s 3482030 aguzman@mundototalreps.com www.mundototalreps.com Turismo | a



mailto:promociones@viajesterranova.com.pe
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Agencia

Clle Elias s De
13 2052348790 | Aguirre Nro. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
5 AsiaReps S AC | 7 126 Int.601- | s 6523777 cvenegas@asiareps.com.pe Www.asiareps.com.pe Turismo | a
Atipax Peru
Tour Operador Agencia
Sociedad Auv. Larco s De
13 Anonima 2056262458 Nro. 759 - Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
6 Cerrada 0 Urb. Leuro S 4223232 informes@atipaxperu.com www.atipaxperu.com Turismo | a
America Planet
Tours Sociedad
Anonima Clle Agencia
Cerrada - Cantuarias s De
13 | America Planet 2056442502 | Nro. 140 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
7 Tours S.A.C. 9 19 - s 2415265 vicky@southamericaplanet.com www.southamericaplanet.com Turismo | a
Agencia
Clle Elias s De
13 Gotrip Viajes 2060040526 | Aguirre Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
8 S.A.C. 9 126 Int. 604 - | s 998109921 cesar@gotrip.viajes www.gotrip.viajes Turismo | a



mailto:cvenegas@asiareps.com.pe
http://www.asiareps.com.pe/
mailto:informes@atipaxperu.com
http://www.atipaxperu.com/
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Clle

Alcanfores
Nro. 344 - Agencia
Urb. s De
13 2029279594 | Residencial Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
9 Kadi Tours Sa 8 Miraflores s 2422507 gerencia@kaditours.com.pe www.kaditours.com.pe Turismo | a
Agencia
Av. Jose A. s De
14 | Atipax Peru 2051573919 | Larco Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
0 S.R.L. 1 759 - s 4223232 jvelit@atipaxperu.com www.atipaxperu.com Turismo | a
D & T Servicios Clle Agencia
Turisticos Cantuarias s De
14 Internacionales 2056378227 Nro. 160 Int. Lima/Lima/Miraflore administracion@dreamandtravel.com.p Viajes Y | Mayorist
1 S.AC. 8 1004 - s 4800307 e www.dreamandtravel.net Turismo | a
Avantix Group Clle Juan De Agencia
Sociedad La Fuente s De
14 | Anonima 2050683958 | Nro. 378 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
2 Cerrada/ 1 B s 2427250 avantix@avantixgroup.com Www.avantixgroup.com Turismo | a
Agencia
Morzan Salazar, Clle Schell s De
14 Lorenzo 1010613671 Nro. 319 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
3 Fernando 3 605 - S 952085906 gmanager@aviajar-online.com www.aviajar-online.com Turismo | a
Agencia
Av. Jorge s De
14 Camino Real 2050629996 | Chavez Nro. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
4 Peru S.A.C. 0 160 - S 6179108 counter@caminorealperu.com www.caminorealperu.com Turismo | a



mailto:gerencia@kaditours.com.pe
http://www.kaditours.com.pe/
mailto:jvelit@atipaxperu.com
http://www.atipaxperu.com/
mailto:administracion@dreamandtravel.com.p
http://www.dreamandtravel.net/
mailto:avantix@avantixgroup.com
http://www.avantixgroup.com/
mailto:gmanager@aviajar-online.com
http://www.aviajar-online.com/
mailto:counter@caminorealperu.com
http://www.caminorealperu.com/

Agencia

Clle Libertad s De
14 | Carisma Viajes 2047772311 | Nro. 114 Int. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
5 Peru S.A.C. 1 306 - s 4467008 pcordero@carismaperu.com WWW.carismaperu.com Turismo | a
Agencia
Carrusel Clle Schell s De
14 | Representacione 2010100488 | Nro. 319 Int. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
6 sS.AC 1 203 s 2416500 sobeyda@carrusel.travel www.carrusel.travel Turismo | a
Clle Arica Agencia
Nro. 125 Int. s De
14 | Cic Peru Travel 2055735514 | 303 - Urb. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
7 S.A.C. 7 Miraflores s 5000140 direccion@cicperu.travel www.cicperu.travel Turismo | a
Av. Ricardo Agencia
Palma Nro. s De
14 Club Vidatur 2050152430 | 248 Int. 1101 | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
8 S.R.L. 2 - s 7195025 ventas@clubvidatur.net www.clubvidatur.net Turismo | a
Agencia
Auv. Petit s De
14 2050232310 | Thouars Nro. | Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
9 Domireps S.SA.C | 6 4229 - s 6106020 jefeoperaciones@domireps.com www.domireps.com Turismo | a
Clle Agencia
Escaped To Independenci s De
15 Latin America 2055270490 a Nro. 120 Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
0 E.LR.L. 9 Int. 1203 - s 4442582 gary@escapedtolatinamerica.com www.escapedtolatinamerica.com Turismo | a



mailto:pcordero@carismaperu.com
http://www.carismaperu.com/
mailto:sobeyda@carrusel.travel
http://www.carrusel.travel/
mailto:direccion@cicperu.travel
http://www.cicperu.travel/
mailto:ventas@clubvidatur.net
http://www.clubvidatur.net/
mailto:jefeoperaciones@domireps.com
http://www.domireps.com/
mailto:gary@escapedtolatinamerica.com
http://www.escapedtolatinamerica.com/

Agencia

Emmanuel Av. Larco s De
15 | Viajes Reps 2051611063 | Nro. 101 Int. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
1 E.l.R.L. 6 120 s 2416839 genesisstravelcounterl@hotmail.com www.genesisstravelreps.net Turismo | a
Av. Jose A. Agencia
Larco Nro. s De
15 Zoom Travel 2060016024 | 101 Int. 1101 | Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
2 S.AC. 0 - s 4808329 claudiasaenzzegarra@hotmail.com www.jcmtravelperu.com Turismo | a
Av.
Benavides Agencia
Nro. 347 Int. s De
15 2060035498 | 56 - Ce. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
3 Kataleya Reps 2 Expocentro s 6832380 reservas@kataleyareps.com www.kataleyareps.com Turismo | a
Agencia
Av. La Paz s De
15 Latin Holidays 2053565247 | Nro. 677 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
4 S.AC. 4 204 - s 2417540 admi@latinholidaysweb.com www.latinholidaysweb.com Turismo | a
Agencia
Av. 28 De s De
15 | Grupo Mdt Reps | 2054991258 | Julio Nro. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
5 S.A.C. 4 462 Int. 110- | s 7199495 isabel@mdtreps.com www.mdtreps.com Turismo | a
Av. Agencia
Benavides s De
15 Nord-Gold Peru 2055645493 Nro. 768 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
6 S.A.C. 1 204 - S 6355860 reservasngptravel@gmail.com www.nordgoldtravel.com Turismo | a
Agencia
Peru Travel & Av. Larco s De
15 Tours On Line 2050953521 Nro. 657 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
7 Eirl 4 9 S 2423574 perutraveltours@hotmail.com Www.perutraveltours.com Turismo | a



mailto:genesisstravelcounter1@hotmail.com
http://www.genesisstravelreps.net/
mailto:claudiasaenzzegarra@hotmail.com
http://www.jcmtravelperu.com/
mailto:reservas@kataleyareps.com
http://www.kataleyareps.com/
mailto:admi@latinholidaysweb.com
http://www.latinholidaysweb.com/
mailto:isabel@mdtreps.com
http://www.mdtreps.com/
mailto:reservasngptravel@gmail.com
http://www.nordgoldtravel.com/
mailto:perutraveltours@hotmail.com
http://www.perutraveltours.com/

Planet Group

Representacione Clle Agencia
s Sociedad Recavarren s De
15 | Anonima 2053871232 | Nro. 103 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
8 Cerrada 0 703 - s 4453597 daniel@planetgroup.com.pe www.planetgroup.com.pe Turismo | a
Pj. Los Pinos
Nro. 156 Int. Agencia
06 - Urb. s De
15 | Publitours Reps | 2054979584 | Cercado De Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
9 S.A.C. 7 Miraflores S 4935909 publitoursreps@hotmail.com www.publitoursreps.com Turismo | a
Agencia
Rasgos Del Peru Av. Larco s De
16 Tour Operador 2051219481 Nro. 345 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
0 S.A.C. 9 M-5 s 7120236 roserues@rasgosdelperu.com www.rasgosdelperu.com Turismo | a
Solange Reps
Sociedad Av. Agencia
Comercial De Benavides s De
16 Responsabilidad 2050570045 | Nro. 620 Int. Lima/Lima/Miraflore Viajes Y | Mayorist
1 a Limitada 8 1102 - s 7139010 contabilidad@solangereps.com www.solangereps.com Turismo | a



mailto:daniel@planetgroup.com.pe
http://www.planetgroup.com.pe/
mailto:publitoursreps@hotmail.com
http://www.publitoursreps.com/
mailto:roserues@rasgosdelperu.com
http://www.rasgosdelperu.com/
mailto:contabilidad@solangereps.com
http://www.solangereps.com/

Clle Agencia
Representacione Cantuarias s De
16 | s Turisticas Skc 2049270062 | Nro. 160 Int. Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
2 S.A. 3 804 - s 2034360 adrian.bravo@solways.com.pe www.solways.com Turismo | a
Av. Mariscal
Jose De La
Turismoi.Pe Mar Nro. 662 Agencia
Sociedad Int. 206 - s De
16 | Anonima 2054864361 | Urb. Santa Lima/Lima/Miraflore ViajesY | Mayorist
3 Cerrada 0 Cruz s 3204315 administracion@turismoi.com WWww.turismoi.pe Turismo | a



mailto:adrian.bravo@solways.com.pe
http://www.solways.com/
mailto:administracion@turismoi.com
http://www.turismoi.pe/

Anexo 3: Instrumento de investigacion

INSTRUCCIONES:

‘ FILTROS GENERALES

F1. Me podria decir si Ud. o algin miembro de su familia trabaja en:

1. Agencia de Investigacion de
Mercados.

2. Agencia de Publicidad.

3. Agencia de TV, Radio y/o Prensa
Escrita.

4. Agencia de Marketing.

5. Funcionarios de Organismos

. (E: TERMINAR)
Supervisores 0 Reguladores de los Canales

de Television

6. Ninguno (CONTINUAR)

F2. ¢;Cudl es su posicion en la agencia de viajes?

a) Gerente general (CONTINUAR)

b) Gerente comercial | (CONTINUAR)

De cada dimension califique cada FCE marcando la casilla correspondiente
otorgandoles valores de 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante.

Escala de Likert: Factores Criticos de Exito:

Muy importante

Importante

Moderadamente importante
Poco importante

Nada importante

=N W A~ o1
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INFORMACION DE LA ENCUESTA

del

Encuestador:

Nombre

Fecha de | M
realizacion de | M

DD

AAA

las encuestas

Inicio de la

encuesta

HH

MM

Fin de la

encuesta

HH

1. Acontinuacion, de cada grupo elija los FCE organizacionales en el comercio electrénico

gue considere de mayor relevancia.

Nada

importante

Poco

importante

Moderada
mente

importante

Importante

Muy

importante

1. Contar con un plan
de
ventas

3

2. Contar con
Infraestructur
a
técnica

3. Desarrollo de
conocimientos y
habilidades de
los

trabajadores

4. Pertenencia a
alguna una
asociacion de

respaldo

5. Uso del Outsourcing
de
algunas
actividade
s

6. Contar con una
Estructura
Organizacional

7. Sostener una
eficiencia
operacional

8. Contar con
tienda fisica que
respalde la

venta

9. Mostrar la
Informacié
n
corporativa
(Vision,
mision, etc.)

10. Busqueda de

Innovacién constante

11. Definir la
segmentacion de la
oferta

12. Ser parte de una
comunidad de
comercio
electrénico
(mercado libre,
plazavip, etc.).

13. Utilizar redes sociales.

164




14. Diferenciacién en

(Disefio, 1 2 3 4 5

marca, servicio,
calidad).

2. A continuacion, de cada grupo elija los FCE relacionados con la preventa en el

comercio electronico que considere de mayor relevancia.
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Nada

importante

Poco

importante

Moderadame
nte

importante

Importante

Muy

importante

15. Contar con
politica de
compra.

3

16. Dar
respuestas
répidas a
dudas y
preguntas.

17. Brindar
informacion
abundante y
clara sobre

los
productos.

18. Incluir fotos y
videos.

19. Ofrecer
apoyo
técnico

20. Incluir Texto
agradable/F
a

cil lectura.

21. Contar con
sitio web o
canal
digital
atractivo
atractivo
(Disefio y
contenido)

22. Brindar
apoyo a las
decisiones
de

compra.

23. Ofrecery
expresarse
en
diferentes
idiomas en
sus
canales
digitales.

24. Mostrar
ubicacion
dela
empresa,
teléfonos,
e-

mail,
nombres de
responsable
s, etc.

25. Incluir
seccion
de
pregunta
s
frecuente
s

FAQs.

26. Ofrecer
promociones
exclusivas.
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27. Ofrecer
diversidad de
productos.

28. Actualizar el
canal
digital

periédicam
e
nte.

29. Permitir que
los clientes
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compartan

informacié
nyse

expresen.

3. A continuacidn, de cada grupo elija los FCE relacionados con la ejecucion de la

venta en el comercio electronico que considere de mayor relevancia.

apoyo en linea

Nada Poco Moderadament | Importante Muy
importante | importante | e importante importante
30. Permitir que el registro 1 2 3 4 5
sea no obligatorio.
31. Brindar credibilidad 1 2 3 4 5
32. Contar con una buena
reputacion y 1 2 3 4 5
experiencias
positivas.
33. Ofrecer un facil proceso 1 2 3 4 5
de compra
34. Agregar servicios.
Comparacion de 1 2 3 4 5
productos,
documentacion,
etc.
35. Interactividad entre 1 2 3 4 5
cliente-vendedor.
36. Garantizar 1 2 3 4 5
transacciones
seguras.
37. Hacer que el cliente 1 2 3 4 5
disfrute la compra.
38. Brindar un sistema de 1 2 3 4 5

4. A continuacién, de cada grupo elija los FCE relacionados con la consolidacion de la

venta en el comercio electronico que considere de mayor relevancia.

Nada

importante

Poco

importante

Moderadame
nte

importante

Importante

Muy

importante

39. Ofrecer un facil Proceso de
pago.

3

40. Contar con politica de
privacidad, seguridad y
envio.

41. Brindar seguridad al realizar
el pago.

42. Ofrecer diferentes formas de
envio.

43. Ofrecer la opcién pagar al
recibir/recoger en tienda

44, Ofrecer diferentes formas de
pago.

45. Dar a conocer y expresar el
tiempo de entrega.

46. Entregar el producto
confiable

e e

N N N N N DN

Wl Wl W W w w

o S R R IR S )

ol o1 o1 o1 o1 o
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5. A continuacién, de cada grupo elija los FCE relacionados con la postventa en el

comercio electrénico que considere de mayor relevancia.

Poco Moderadame Importante Muy
Nada ) .
i Importante nte Importante
Importante .
Importante
47. Definir de perfiles del cliente. 1 2 3 4 5
48. Brindar respuestas claras y
efectivas. 1 2 3 4 5
49. Ofrecer garantia de los 1 2 3 4 5
productos.
50. Conciliar reclamos y quejas. 1 2 3 4 5
51. Contar con politica de
devoluciones. 1 2 3 4 5
52. Brindar un servicio 1 2 3 4 5
personalizado.
53. Difundir un boletin de ofertas,
productos. 1 2 3 4 5
54. Solicitar retroalimentacion de
los visitantes del sitio. 1 2 3 4 5

Anexo 4: Prueba piloto de confiabilidad del instrumento de investigacion

Para la validez del instrumento piloto se aplicé el alpha de cronbach

Formula:

Donde:

2
. Sz es la varianza del item i,

2
. SE es la varianza de la suma de todos los items y

e kesel nimero de preguntas o items.

El instrumento estd compuesto por 54 items, siendo el tamafio de muestra piloto de 10
encuestados; de esta manera para determinar la confiabilidad del instrumento se aplica el

estadistico alpha de cronbach utilizando para el calculo el software estadistico SPSS version 25.
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Resultados del alpha de cronbach aplicando SPSS:

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 10 100,0
Casos  Excluidos? 0 0
Total 10 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de elementos
Cronbach
0,810 54

Discusion:

El valor del alpha de cronbach cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la

fiabilidad de la escala. Ademas, en determinados contextos y por tacito convenio, se considera

que valores del alfa superiores a 0,7 (dependiendo de la fuente) son suficientes para garantizar la

fiabilidad de la escala. Teniendo asi que el valor de alpha de cronbach para nuestro instrumento

es 0.899; por lo que concluimos que nuestro instrumento de la variable Factores criticos de éxito

del comercio electronico es altamente confiable.
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Anexo 5: Resultado de frecuencias.

Anexo 5.1: Resultado de frecuencias por categoria “Minorista” y por item del cuestionario.

Tabla cruzada Contar con un plan de ventas*Categoria

Categoria
Minorista Total
Contar con un plan de Importante Recuento 21 21
ventas % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con Infraestructura técnica*Categoria

Categoria

Minorista Total
Contar con Infraestructura Moderadamente Importante  Recuento 6 6
técnica % dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Importante Recuento 13 13
% dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Desarrollo de conocimientos y habilidades de los
trabajadores*Categoria
Categoria

Minorista Total
Desarrollo de conocimientos Moderadamente Importante  Recuento 3 3
y habilidades de los % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
trabajadores Importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Muy importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Pertenencia a alguna una asociacion de respaldo*Categoria

Categoria

Minorista Total
Pertenencia a alguna una Recuento 17 17
asociacion de respaldo % dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Muy importante Recuento 4 4
% dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Uso del Outsourcing de algunas actividades*Categoria

Categoria

Minorista Total
Uso del Outsourcing de Moderadamente Importante  Recuento 8 8
algunas actividades % dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con una Estructura Organizacional*Categoria
Categoria

Minorista Total
Contar con una Estructura Moderadamente Importante  Recuento 1 1
Organizacional % dentro de Categoria 4,8% 4,8%
Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Muy importante Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Sostener una eficiencia operacional*Categoria

Categoria

Minorista Total
Sostener una eficiencia Importante Recuento 13 13
operacional % dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 8 8
% dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con tienda fisica que respalde la venta*Categoria

Categoria
Minorista Total
Contar con tienda fisica que Moderadamente Importante  Recuento 3 3
respalde la venta % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Importante Recuento 12 12
% dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Mostrar la Informacion corporativa (Visién, mision,
etc.)*Categoria
Categoria
Minorista Total
Mostrar la Informacion Importante Recuento 15 15
corporativa (Vision, mision, % dentro de Categoria 71,4% 71,4%
etc.) Muy importante ~ Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Busqueda de Innovacién constante*Categoria

Categoria
Minorista Total
Busqueda de Innovacién Importante Recuento 14 14
constante % dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Definir la segmentacién de la oferta*Categoria
Categoria
Minorista Total
Definir la segmentacion de la Importante Recuento 14 14
oferta % dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ser parte de una comunidad de comercio electrénico (mercado

libre, plazavip, etc.).*Categoria

Categoria
Minorista Total
Ser parte de una comunidad Importante Recuento 12 12
de comercio electronico % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
(mercado libre, plazavip, Muy importante ~ Recuento 9 9
etc.). % dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Utilizar redes sociales.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Utilizar redes sociales. Importante Recuento 4 4
% dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Muy importante Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Diferenciacion en (Disefio, marca, servicio, calidad).*Categoria

Categoria
Minorista Total
Diferenciacion en (Disefio, Importante Recuento 11 11
marca, servicio, calidad). % dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Muy importante Recuento 10 10
% dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con politica de compra.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Contar con politica de Importante Recuento 14 14
compra. % dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Dar respuestas rapidas a dudas y preguntas.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Dar respuestas rapidas a Importante Recuento 10 10
dudas y preguntas. % dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Muy importante Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Brindar informacion abundante y clara sobre los
productos.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Brindar informacion Importante Recuento 11 11
abundante y clara sobre los % dentro de Categoria 52,4% 52,4%
productos. Muy importante  Recuento 10 10
% dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Incluir fotos y videos.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Incluir fotos y videos. Importante Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Muy importante Recuento 10 10
% dentro de Categoria 47.6% 47.6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer apoyo técnico.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Ofrecer apoyo técnico. Importante Recuento 13 13
% dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 8 8
% dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Incluir Texto

agradable/F4cil lectura.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Incluir Texto agradable/Facil Importante Recuento 14 14
lectura. % dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con sitio web o canal digital atractivo atractivo (Disefio y
contenido).*Categoria

Contar con sitio web o canal

digital atractivo atractivo

(Disefio y contenido).

Total

Importante

Muy importante

Recuento
% dentro de Categoria
Recuento
% dentro de Categoria
Recuento

% dentro de Categoria

Categoria
Minorista Total
14 14
66,7% 66,7%
7 7
33,3% 33,3%
21 21
100,0% 100,0%

Tabla cruzada Brindar apoyo a las decisiones de compra.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Brindar apoyo a las Moderadamente Importante  Recuento 4 4
decisiones de compra. % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Importante Recuento 12 12
% dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas en sus canales
digitales.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Ofrecer y expresarse en Moderadamente Importante  Recuento 4 4
diferentes idiomas en sus % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
canales digitales. Importante Recuento 12 12
% dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Mostrar ubicacion de la empresa, teléfonos, e-mail, nombres de
responsables, etc.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Mostrar ubicacion de la Moderadamente Importante  Recuento 4 4
empresa, teléfonos, e-mail, % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
nombres de responsables,  |mportante Recuento 17 17
etc. % dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Incluir seccién de preguntas frecuentes FAQs.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Incluir seccién de preguntas Importante Recuento 10 10
frecuentes FAQs. % dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Muy importante Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Ofrecer promociones exclusivas.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Ofrecer promociones Importante Recuento 18 18
exclusivas. % dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Muy importante Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer diversidad de productos.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Ofrecer diversidad de Moderadamente Importante  Recuento 1 1
productos. % dentro de Categoria 4,8% 4,8%
Importante Recuento 14 14
% dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Actualizar el canal digital peri6dicamente.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Actualizar el canal digital Importante Recuento 12 12
periédicamente. % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42.9% 42.9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Permitir que los clientes compartan
expresen.*Categoria

informacién y se

Categoria
Minorista Total
Permitir que los clientes Importante Recuento 16 16
compartan informacion y se % dentro de Categoria 76,2% 76,2%
expresen. Muy importante ~ Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Permitir que el registro sea no obligatorio. *Categoria

Categoria
Minorista Total
Permitir que el registro sea  Moderadamente Importante  Recuento 9 9
no obligatorio. % dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Muy importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar credibilidad*Categoria
Categoria
Minorista Total
Brindar credibilidad Importante Recuento 12 12
% dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Contar con una buena reputacion y experiencias positivas.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Contar con una buena Moderadamente Importante  Recuento 6 6
reputacion y experiencias % dentro de Categoria 28,6% 28,6%
positivas. Importante Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Muy importante Recuento 4 4
% dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer un facil proceso de compra *Categoria
Categoria

Minorista Total
Ofrecer un facil proceso de  Moderadamente Importante  Recuento 2 2
compra % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Importante Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Agregar servicios. Comparacion de productos, documentacion,
etc.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Agregar servicios. Moderadamente Importante  Recuento 12 12
Comparacion de productos, % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
documentacion, etc. Importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42.9% 42.9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Interactividad entre cliente-vendedor.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Interactividad entre cliente-  Importante Recuento 15 15
vendedor. % dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Muy importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Garantizar transacciones seguras.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Garantizar transacciones Importante Recuento 16 16
seguras. % dentro de Categoria 76,2% 76,2%
Muy importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Hacer que el cliente disfrute la compra.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Hacer que el cliente disfrute  Importante Recuento 11 11
la compra. % dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Muy importante Recuento 10 10
% dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

182



Tabla cruzada Brindar un sistema de apoyo en linea*Categoria

Categoria
Minorista Total
Brindar un sistema de apoyo Importante Recuento 19 19
en linea % dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer un facil Proceso de pago.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Ofrecer un facil Proceso de  Importante Recuento 12 12
pago. % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante ~ Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42.9% 42.9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con politica de privacidad, seguridad y envio.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Contar con politica de Importante Recuento 12 12
privacidad, seguridad y % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
envio. Muy importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar seguridad al realizar el pago.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Brindar seguridad al realizar Importante Recuento 12 12
el pago. % dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Muy importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42.,9% 42.,9%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Ofrecer diferentes formas de envio.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Ofrecer diferentes formas de Moderadamente Importante  Recuento 9 9
envio. % dentro de Categoria 42,9% 42,9%
Importante Recuento 10 10
% dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer la opcidn pagar al recibir/recoger en tienda*Categoria
Categoria
Minorista Total
Ofrecer la opcion pagar al Moderadamente Importante  Recuento 15 15
recibir/recoger en tienda % dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer diferentes formas de pago.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Ofrecer diferentes formas de Importante Recuento 17 17
pago. % dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Muy importante Recuento 4 4
% dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Dar a conocer y expresar el tiempo de entrega.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Dar a conocer y expresar el Importante Recuento 14 14
tiempo de entrega. % dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Muy importante Recuento 7 7
% dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Entregar el producto confiable*Categoria
Categoria
Minorista Total
Entregar el producto Moderadamente Importante  Recuento 7 7
confiable % dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Importante Recuento 9 9
% dentro de Categoria 42.9% 42.,9%
Muy importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Definir de perfiles del cliente.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Definir de perfiles del cliente. Moderadamente Importante  Recuento 14 14
% dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Importante Recuento 4 4
% dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Muy importante Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Brindar respuestas claras y efectivas.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Brindar respuestas clarasy =~ Moderadamente Importante  Recuento 13 13
efectivas. % dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer garantia de los productos.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Ofrecer garantia de los Importante Recuento 18 18
productos. % dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Muy importante ~ Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Conciliar reclamos y quejas.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Conciliar reclamos y quejas. Importante Recuento 13 13
% dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 8 8
% dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Contar con politica de devoluciones.*Categoria

Categoria
Minorista Total
Contar con politica de Importante Recuento 13 13
devoluciones. % dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 8 8
% dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar un servicio personalizado.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Brindar un servicio Moderadamente Importante  Recuento 4 4
personalizado. % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Importante Recuento 15 15
% dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Difundir un boletin de ofertas, productos.*Categoria
Categoria
Minorista Total
Difundir un boletin de Importante Recuento 15 15
ofertas, productos. % dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Muy importante Recuento 6 6
% dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Solicitar retroalimentacion de los visitantes del sitio.*Categoria

Categoria

Minorista Total
Solicitar retroalimentacion de Moderadamente Importante  Recuento 4 4
los visitantes del sitio. % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Importante Recuento 15 15
% dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Muy importante Recuento 2 2
% dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Anexo 5.2: Resultado de frecuencias por categoria “Mayorista” y por item del cuestionario.

Tabla cruzada Contar con un plan de ventas*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Contar con un plan de Muy importante Recuento 21 21
ventas % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con Infraestructura técnica*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Contar con Infraestructura Muy importante Recuento 21 21
técnica % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Desarrollo de conocimientos y habilidades de los
trabajadores*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Desarrollo de conocimientos Importante Recuento 2 2
y habilidades de los % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
trabajadores Muy importante  Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Pertenencia a alguna una asociacion de respaldo*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Pertenencia a alguna una Importante Recuento 3 3
asociacion de respaldo % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Uso del Outsourcing de algunas actividades*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Uso del Outsourcing de Importante Recuento 13 13
algunas actividades % dentro de Categoria 61,9% 61,9%
Muy importante Recuento 8 8
% dentro de Categoria 38,1% 38,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con una Estructura Organizacional*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Contar con una Estructura Importante Recuento 2 2
Organizacional % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Muy importante ~ Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Sostener una eficiencia operacional*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Sostener una eficiencia Muy importante Recuento 21 21
operacional % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con tienda fisica que respalde la venta*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Contar con tienda fisica que Importante Recuento 3 3
respalde la venta % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Mostrar la Informacién corporativa (Vision, mision,

etc.)*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Mostrar la Informacion Muy importante Recuento 21 21
corporativa (Vision, mision, % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
etc.)
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Busqueda de Innovacidon constante*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Busqueda de Innovacion Importante Recuento 7 7
constante % dentro de Categoria 33,3% 33,3%
Muy importante ~ Recuento 14 14
% dentro de Categoria 66,7% 66,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Definir la segmentacion de la oferta*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Definir la segmentacion de la Importante Recuento 10 10
oferta % dentro de Categoria 47,6% 47,6%
Muy importante Recuento 11 11
% dentro de Categoria 52,4% 52,4%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ser parte de una comunidad de comercio electrénico (mercado

libre, plazavip, etc.).*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Ser parte de una comunidad Importante Recuento 2 2
de comercio electrénico % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
(mercado libre, plazavip, Muy importante ~ Recuento 19 19
etc.). % dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Utilizar redes sociales.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Utilizar redes sociales. Muy importante Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Diferenciacion en (Disefio, marca, servicio, calidad).*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Diferenciacion en (Disefio, Muy importante Recuento 21 21
marca, servicio, calidad). % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con politica de compra.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Contar con politica de Muy importante Recuento 21 21
compra. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Dar respuestas rapidas a dudas y preguntas.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Dar respuestas rapidas a Muy importante Recuento 21 21
dudas y preguntas. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Brindar informacion abundante y clara sobre los
productos.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Brindar informacion Importante Recuento 4 4
abundante y clara sobre los % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
productos. Muy importante  Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Incluir fotos y videos.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Incluir fotos y videos. Importante Recuento 5 5
% dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Muy importante ~ Recuento 16 16
% dentro de Categoria 76,2% 76,2%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer apoyo técnico.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Ofrecer apoyo técnico. Muy importante Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Incluir Texto agradable/Facil lectura.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Incluir Texto agradable/Facil Importante Recuento 3 3
lectura. % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Contar con sitio web o canal digital atractivo atractivo (Disefio
y contenido).*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Contar con sitio web o canal Muy importante Recuento 21 21
digital atractivo atractivo % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
(Disefio y contenido).
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Brindar apoyo a las decisiones de compra.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Brindar apoyo a las Importante Recuento 4 4
decisiones de compra. % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Muy importante Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas en sus canales
digitales.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Ofrecer y expresarse en Muy importante Recuento 21 21
diferentes idiomas en sus % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
canales digitales.
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Mostrar ubicacion de la empresa, teléfonos, e-mail, nombres de
responsables, etc.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Mostrar ubicacion de la Muy importante Recuento 21 21
empresa, teléfonos, e-mail, % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
nombres de responsables,
etc.
Total Recuento 21 21

% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Incluir seccion de preguntas frecuentes FAQs.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Incluir seccién de preguntas Muy importante Recuento 21 21
frecuentes FAQs. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer promociones exclusivas.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Ofrecer promociones Importante Recuento 2 2
exclusivas. % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Muy importante Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer diversidad de productos.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Ofrecer diversidad de Muy importante Recuento 21 21
productos. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Actualizar el canal digital peri6dicamente.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Actualizar el canal digital Importante Recuento 3 3
periédicamente. % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Permitir que los clientes compartan informacién y se

expresen.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Permitir que los clientes Importante Recuento 9 9
compartan informacion y se % dentro de Categoria 42,9% 42,9%
expresen. Muy importante ~ Recuento 12 12
% dentro de Categoria 57,1% 57,1%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Permitir que el registro sea no obligatorio. *Categoria

Categoria
Mayorista Total
Permitir que el registro sea  Importante Recuento 6 6
no obligatorio. % dentro de Categoria 28,6% 28,6%
Muy importante ~ Recuento 15 15
% dentro de Categoria 71,4% 71,4%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar credibilidad*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Brindar credibilidad Muy importante Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con una buena reputacién y experiencias
positivas.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Contar con una buena Muy importante Recuento 21 21
reputacion y experiencias % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
positivas.
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Ofrecer un facil proceso de compra *Categoria

Categoria
Mayorista Total
Ofrecer un facil proceso de  Muy importante Recuento 21 21
compra % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Agregar servicios. Comparacion de productos, documentacion,
etc.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Agregar servicios. Importante Recuento 3 3
Comparacion de productos, % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
documentacion, etc. Muy importante  Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Interactividad entre cliente-vendedor.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Interactividad entre cliente- ~ Muy importante Recuento 21 21
vendedor. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Garantizar transacciones seguras.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Garantizar transacciones Muy importante Recuento 21 21
seguras. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Hacer que el cliente disfrute la compra.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Hacer que el cliente disfrute  Muy importante Recuento 21 21
la compra. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21

% dentro de Categoria

100,0% 100,0%

Tabla cruzada Brindar un sistema de apoyo en linea*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Brindar un sistema de apoyo Importante Recuento 2 2
en linea % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Muy importante Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21

% dentro de Categoria

100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer un facil Proceso de pago.*Categoria

Categoria

Mayorista Total

Ofrecer un facil Proceso de  Muy importante Recuento
pago. % dentro de Categoria
Total Recuento

% dentro de Categoria

21 21
100,0% 100,0%
21 21
100,0% 100,0%

Tabla cruzada Contar con politica de privacidad, seguridad y envio.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Contar con politica de Muy importante Recuento 21 21
privacidad, seguridad y % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
envio.
Total Recuento 21 21

% dentro de Categoria

100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Brindar seguridad al realizar el pago.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Brindar seguridad al realizar Muy importante Recuento 21 21
el pago. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer diferentes formas de envio.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Ofrecer diferentes formas de Recuento 5 5
envio. % dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Muy importante Recuento 16 16
% dentro de Categoria 76,2% 76,2%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Ofrecer la opcion pagar al recibir/recoger en tienda*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Ofrecer la opcién pagar al Recuento 2 2
recibir/recoger en tienda % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Muy importante Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Ofrecer diferentes formas de pago.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Ofrecer diferentes formas de Muy importante Recuento 21 21
pago. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Dar a conocer y expresar el tiempo de entrega.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Dar a conocer y expresar el Importante Recuento 3 3
tiempo de entrega. % dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Entregar el producto confiable*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Entregar el producto Importante Recuento 5 5
confiable % dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Muy importante ~ Recuento 16 16
% dentro de Categoria 76,2% 76,2%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Definir de perfiles del cliente.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Definir de perfiles del cliente. Importante Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar respuestas claras y efectivas.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Brindar respuestas clarasy  Muy importante Recuento 21 21
efectivas. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Ofrecer garantia de los productos.*Categoria

Categoria
Mayorista Total
Ofrecer garantia de los Muy importante Recuento 21 21
productos. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Conciliar reclamos y quejas.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Conciliar reclamos y quejas. Importante Recuento 3 3
% dentro de Categoria 14,3% 14,3%
Muy importante Recuento 18 18
% dentro de Categoria 85,7% 85,7%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Contar con politica de devoluciones.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Contar con politica de Muy importante Recuento 21 21
devoluciones. % dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
Tabla cruzada Brindar un servicio personalizado.*Categoria
Categoria
Mayorista Total
Brindar un servicio Importante Recuento 2 2
personalizado. % dentro de Categoria 9,5% 9,5%
Muy importante Recuento 19 19
% dentro de Categoria 90,5% 90,5%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Tabla cruzada Difundir un boletin de ofertas, productos.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Difundir un boletin de Importante Recuento 5 5
ofertas, productos. % dentro de Categoria 23,8% 23,8%
Muy importante Recuento 16 16
% dentro de Categoria 76,2% 76,2%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%

Tabla cruzada Solicitar retroalimentacion de los visitantes del sitio.*Categoria

Categoria

Mayorista Total
Solicitar retroalimentacion de Importante Recuento 4 4
los visitantes del sitio. % dentro de Categoria 19,0% 19,0%
Muy importante ~ Recuento 17 17
% dentro de Categoria 81,0% 81,0%
Total Recuento 21 21
% dentro de Categoria 100,0% 100,0%
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Anexo 6: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Mayorista y Estadistic Estadistic

Minorista o] gl Sig. o] gl Sig.
Contar con un plan de  Minorista . 21 . . 21
ventas

Mayorista . 21 . . 21
Contar con Minorista ,339 21 ,000 , 763 21 ,000
Infraestructura técnica

Mayorista . 21 . . 21
Desarrollo de Minorista ,269 21 ,000 , 788 21 ,000
conocimientos y
habilidades de los Mayorista ,529 21 ,000 341 21 ,000
trabajadores
Pertenencia a alguna Minorista ,492 21 ,000 ,484 21 ,000
una asociacion de

Mayorista ,512 21 ,000 422 21 ,000
respaldo
Uso del Outsourcing de Minorista ,290 21 ,000 T77 21 ,000
algunas actividades

Mayorista ,397 21 ,000 ,620 21 ,000
Contar con una Minorista 444 21 ,000 ,597 21 ,000
Estructura
Organizacional Mayorista ,529 21 ,000 341 21 ,000
Sostener una eficiencia Minorista ,397 21 ,000 ,620 21 ,000
operacional

Mayorista . 21 . . 21
Contar con tienda Minorista ,301 21 ,000 , 792 21 ,000
fisica que respalde la
venta Mayorista ,512 21 ,000 422 21 ,000
Mostrar la Informacion ~ Minorista ,446 21 ,000 ,570 21 ,000
corporativa (Vision,

o Mayorista . 21 . . 21

mision, etc.)

Minorista 422 21 ,000 ,599 21 ,000
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Busqueda de

Innovacion constante

Definir la segmentacion

de la oferta

Ser parte de una
comunidad de
comercio electrénico
(mercado libre,

plazavip, etc.).

Utilizar redes sociales.

Diferenciacion en
(Disefio, marca,

servicio, calidad).
Contar con politica de

compra.

Dar respuestas rapidas

a dudas y preguntas.

Brindar informacion
abundante y clara

sobre los productos.

Incluir fotos y videos.

Ofrecer apoyo técnico.

Incluir Texto

agradable/Facil lectura.

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

422

422

,348

372

,529

,492

,348

422

,348

,348

,492

,348

,469

,397

422

,512

422

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,599

,599

,640

,633

,341

484

,640

,599

,640

,640

484

,640

,533

,620

,599

422

,599

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21
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,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000



Contar con sitio web o
canal digital atractivo
atractivo (Disefio y

contenido).

Brindar apoyo a las

decisiones de compra.

Ofrecer y expresarse
en diferentes idiomas
en sus canales

digitales.

Mostrar ubicacién de la
empresa, teléfonos, e-
mail, nombres de

responsables, etc.

Incluir seccion de
preguntas frecuentes
FAQs.

Ofrecer promociones

exclusivas.

Ofrecer diversidad de

productos.

Actualizar el canal

digital periodicamente.

Permitir que los
clientes compartan
informacion y se

expresen.

Permitir que el registro

sea no obligatorio.

Brindar credibilidad

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

,290

,492

,290

,492

,348

,512

,529

,385

372

,512

,469

372

,269

446

372

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,800

484

,800

484

,640

422

341

, 709

,633

422

,533

,633

,788

,570

,633

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21
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,001

,000

,001

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000



Contar con una buena
reputacion y

experiencias positivas.

Ofrecer un facil

proceso de compra

Agregar servicios.
Comparacion de
productos,

documentacion, etc.

Interactividad entre

cliente-vendedor.

Garantizar

transacciones seguras.

Hacer que el cliente

disfrute la compra.

Brindar un sistema de

apoyo en linea

Ofrecer un facil

Proceso de pago.

Contar con politica de
privacidad, seguridad y

envio.

Brindar seguridad al

realizar el pago.

Ofrecer diferentes

formas de envio.

Ofrecer la opcion pagar
al recibir/recoger en

tienda

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

,268

,405

,372

,512

446

,469

,348

,529

,529

372

372

372

273

,469

446

,529

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,808

,618

,633

422

,570

,533

,640

,341

,341

,633

,633

,633

174

,533

,570

,341

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,001

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000



Ofrecer diferentes

formas de pago.

Dar a conocer y
expresar el tiempo de

entrega.
Entregar el producto

confiable

Definir de perfiles del

cliente.

Brindar respuestas

claras y efectivas.

Ofrecer garantia de los

productos.

Conciliar reclamos y

quejas.

Contar con politica de

devoluciones.

Brindar un servicio

personalizado.

Difundir un boletin de

ofertas, productos.

Solicitar
retroalimentacion de

los visitantes del sitio.

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

Minorista

Mayorista

,492

422

,512

,216

,469

404

,512

377

,512

,397

,512

,397

,380

,529

446

,469

,380

492

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,000

,000

,000

,012

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

484

,599

422

,812

,533

,655

422

,697

422

,620

422

,620

, 715

341

,570

,533

, 715

484

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

21

,000

,000

,000

,001

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000
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Anexo 7: Validacion de juicio de expertos

Validacién Experto 1

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr (a)
Presente.-

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad de experto (a), en el procedimiento de validacién
por criterio de jueces, que estamos realizando con el propdsito de determinar la validez
de contenido de los instrumentos utilizados para la tesis titulada “Factores Criticos de
Exito en el comercio electrénico de las agencias de viajes y turismo minoristas y
mayoristas del distrito de Miraflores 2019”.

Adjunta a la presente encontrard la hoja de instrucciones y posteriormente la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los items, segun las
instrucciones y de ser necesario realice algunas observacion de creerlo conveniente.

INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO del
instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (E/ item se comprende fdcilmente, es

decir, su sintdctica y semdntica son adecuadas) y Coherencia (E/ item tiene relacion légica con la
dimension o indicador que estd midiendo) con una “1” para indicar si el item es representativo
de la dimension o un “0” si el item no es representativo de la dimension. Esto tanto para
evaluar claridad y coherencia.

Mientras que la_relevancia (E/ item es esencial o importante, es decir debe ser incluido)
calificara cada uno de los items como innecesario=0, util=1, para medir la relevancia para
la dimension a la que corresponda.

Adicionalmente encontrara un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegurese de haber calificado todos los items.

208



A continuacidn encontrara una lista de los items pertenecientes al instrumento que sirve

para medir la variable de los Factores Criticos de Exito en el Comercio Electrénico:

Validez de CONTENIDO
Ndm. Dimensidn item Claridad | Coherencia | Relevancia OBSERVACIONES
1=Si 1=Si O=inatil
0=No 0=No 1=Util
1 Definir el modelo de negocio. 1 4 1
Organizacion
2 Contar con un plan de ventas /1 4 /1
3 Contar con Infroestructura técnica 1 1 /l G‘W “;I" S @ llx
4 Desarrolio de conocimientos y habilidades 1 1 = TUT
de los 1
5 Pertenencio o olguna una asociacion de
respaldo 1 7 7 =
6 Uso del Outsourcing de olgunaos octividodes 4 ,Z /] (‘ Ca [QS
G f
7 Contar con una Estructura Orgonizacional 1 1 1
8 Sostener una eficiencio operacionol 1 ,I ,)
9 Contar con tienda fisica que respolde la 4 ’ /’
venta
10 Mostrar la Informocion corporative (Vision, A
mision, etc.) ( /z 4
11 Busqueda de Innovacion constonte /' /] 1
Definir la segmentacion de lo oferto A
12 A {
13 Ser parte de uno comunided de comercio =5 9
electrénico (mercado libre, plozavip, etc.). ( 4
14 Utilizor redes sociales. 1 1 1 cuv (& i M h{ ; d ¢
15 Diferenciacion en (Disefio, marca, servicio, 1
colidad). 1] A
Contar con politica de compra. / f i
16 o 1 1 4] frecigl 54 & Vq?/“
17 Dor respuestos répidas o dudas y preguntas. 4 / ] /l
18 Brindar informocion abundante y clora A L A
sobre los productos. ! \ /] V". (’A/ 4 /'\ D/f'l 5
19 ‘ Incluir fotos y videos. 1 1 1
20 Ofrecer opoyo técnico. - A 1 1
21 Incluir Texto agradable/Fdcil lecturo. A 1 1 Ve b, / A / W
22 Contar con sitio web o canol digitol
atractivo atractivo (Disefio y contenido). 4 4 1
23 Brindor apoyo a las decisiones de compra. /] A A /’L ;Q “ . N ,/.p AL
{ i A
24 Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas /l /1 [
en sus canales digitales. 1
25 Mostrar ubicacién de lo empreso, teléfonos, 4 /’ /]
e-mail, de bles, etc. i
26 Incluir seccidn de preguntas frecuentes / /I /l
FAQs. (
27 Ofrecer promociones exclusivos. /{ /t , l 0 ‘lﬂ A
28 Ofrecer diversidad de productos. /f /] 7 =
29 Actualizar el conal digital periédicamente. /\ 4 A
30 Permitir que los clientes compartan 3 )
informacion y se expresen. A 1 Cﬂ N/ m ‘I Y / l.l'/"/;,’i 4
7 L]
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— - 3 = = 7
31 ) 3 Permitir que el registro sea no obligatorio. 1 @ S ‘ow
Ejecucion de la = il 77 L=
32 Venta Brindor credibilidod ‘/‘ /[ [
33 Contar con l.fna {)uena rz.pumcnjn y ) /’] J 1 /l
experiencias positivos.
34 Ofrecer un fécil proceso de compra 4 /[ 4
35 Agregar servicios. Comporacion de /{ /}
productos, documentacion, etc. 1
36 Interactividad entre cliente-vendedor. 1 1 /z 60\1 %
37 Garantizor transocciones sequros. 'l A N
38 Hacer que el cliente disfrute lo compra. /z 4 '1
39 Brindar un sistema de apoyo en linea /l / /{ ;, Nng J,- " \h}
40 . Ofrecer un fécil Proceso de pago. /{ 1 4
C idocion de
41 I Ven m" Contor con politico de privacidad, segquridod
y envio. /\ /l 4

42 Brindar seguridad ol realizor el pago. 7 /z .1
43 Ofrecer diferentes formas de envio. 4 /’ 1
44 Ofrecer la opcion pogar ol recibir/recoger Y 4

en tiendo 4 :
45 Ofrecer diferentes formos de pogo. A 1 1
46 Dar o conocer y expresar el tiempo de ,z

entrego. /Z ‘4 |
47 Entregor el producto confiable ") 1 il L& 070y z‘) ! {ﬂ {
48 Definir de perfiles del cliente. 1 /l 1 C 17 Z ”\

Post-Venta - -

49 Brindar respuestas cloros y efectivas. /1 1 /(
50 Ofrecer garantic de los productos. 4 /l /[
51 Conciliar reclomos y quejos. 7 1 ’z
52 Contar con politica de devoluciones. /l /{ /l
53 Brindar un servicio personalizado. 1 1 /I
54 Difundir un boletin de ofertas, productos. /[‘ 1 A
55 Solicitor i ion de los visii

del sitio. /Z /z /z

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERT!
GRADO ACADEMICO:

\wm Zv%o 00 i e

/bzc\ C.\fJ on hdm: ’)lbd’M,Om lnu if\(/\/-\}

nCrnQ),

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: @0 Ch
FECHA: /

0s/42/ 19
FIRMA
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Validacién Experto 2

A continuacién encontrard una lista de los items pertenecientes al instrumento que sirve
para medir la variable de los Factores Criticos de Exito en el Comercio Electrénico:

Validez de CONTENIDO
Ndm. Dimensidn ftem Claridad | Coherencia | Relevancia OBSERVACIONES
1=5i 1=5i O=indtil
0=No 0=No 1=0til
1 Definir el modelo de negocio. /\ ."| o
2 Drgnnizaciin Contar con un plan de ventos 1 1 ‘]
3 Contar con Infraestructura técnica '\l 1 1
4 Desarrollo de conacimientos y habilidodes 1 o] /l
de los
5 Pertenencio @ alguna una asociocion de ,1 /l 1
respoldo
6 Uso del Qutsourcing de algunas octividodes i | 4 1
7 Contar con uno Estructura Orgonizacional /'l ’\ ,\
8 Sostener una eficiencia operacionol 1 1 ]
9 Contar con tienda fisica que respalde lo .] .
venta 1 ‘l
10 Mostror lo Informocidn corporativa (Visidn, . 1
misidn, etc.) 1 'I
T3 Busqueda de Innovacidn constonte 1 1 /1|
12 Definir lo segmentacion de lo oferta 1 1 -l
13 Ser parte de una comunidod de comercio
electrdnico (mercado libre, plozavip, etc.). 1 -l 1
14 Utilizor redes socioles. 1 1 1
15 Diferenciacién en (Disefio, marca, servicio,
colidad), J\ 1 J\
16 Contar con politica de compra. ,\ '\ -‘\
Pre-Venta
17 Dor respuestas répidas a dudas y preguntas. 1 \ 1
18 Brindor informacién abundante y clora 1 1 ,.l
sobre los productos.
19 incluir fotos y videos. 4 1 "ll
20 Ofrecer apoyo técnico. 1 '\. 1
21 Incluir Texto ogradable/Focil lectura. '] 1 ’]
22 Contor con sitio web o canol digitol . ,.r 1
atractivo atractivo (Disedio y contenido). l
23 Brindor apoyo o los decisiones de compra. 1 1 ’]
24 Ofrecer y expresarse en diferentes idiomas ,]
en sus conoles digitales. F] Al
25 Maostrar ubicacién de la empresa, teléfonos, ; P
e-mail, nombres de responsables, elc. 1 1. I
26 Incluir seccion de preguntos frecuentes
ace 4| 4 1
27 Ofrecer promociones exclusives. 1 1 1
28 Ofrecer diversidad de productos. A 3 '\
29 Actualizar el canal digital periédicamente. /\ /\ ;\
30 Permitir que los clientes compartan P
informacidn y se expresen. (\ /\ ,l
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31 Permitir que el registro seo no obligatorio. 1 1 1
32 E/eu:/cel::vnde i Brindor credibilidod 1 1 1
33 Contor con una buena reputacion y 1 1
experiencios positivos. 1
34 Ofrecer un focil proceso de compra 1 1 1
35 Agregor servicios. Comparacion de ) 1 1
productos, documentocidn, etc. \

36 Interactividad entre cliente-vendedor. 2 &Y |
37 Garantizar transacciones seguros. A 1 1
38 Hacer que el cliente disfrute la compro. A i) i\
39 Brindar un sistema de apoyo en linea A a A
40 4 e Ofrecer un fécil Proceso de pago. A 1 1
41 o Ven;:" ¢ Contar con politica de privacidad, seguridad 1 A 1

y envio.
42 Brindor seguridod ol realizar el pago. ’] " A\
43 Ofrecer diferentes formos de envio. »\ 1 1
44 Ofrecer la opcién pagar ol recibir/recoger 1

en tiendo ’\ 1
45 Ofrecer diferentes formas de pago. '\ 1 1
46 Dar o conocer y expresar el tiempo de 1

entrego. 1 1
47 Entregor el producto confioble 1 A 1
48 Definir de perfiles del cliente. 1 -\ »\

Post-Vento -

49 Brindar respuestas claros y efectivos. »\ 1 .\
50 Ofrecer gorantia de los productos. 1 A '\
51 Conciliar reclamos y quejas. 1 \ 1
52 Contar con politica de devoluciones. 1 1 1
53 Brindar un servicio personalizado. ,\ i 1
54 Difundir un boletin de ofertas, productos. \ /\ ,1
55 Solicitar i ion de los vis

del sitio. ’l 1 1

NOMBRES Y APELLIDOS DEL E;}PERTO: Fauiles ﬂﬂé««’p /{2@ Gegonan

GRADO ACADEMICO: Magester ¢m // s iow e/ drifen t Huswiaso
& = %
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: (0 exicmn  Coompr cial

FECHA:

05/ 2/2c7

FIRMA
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- _ de los Rennpmnedomes al instrumento que sirve
variable de los Factores Criticos de Exito en el Comercio Electrénico:
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