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Resumen

Este trabajo de investigacion tiene como titulo ""Los Canales Digitales y la
Rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023". Tuvo
como objetivo general determinar de qué manera los Canales Digitales se relacionan con la
Rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

Para medir de qué manera se relacionan los Medios Digitales de Pago con el
Rendimiento, la Utilidad percibida con el Rendimiento, los Medios Digitales de Pago con
el Nivel de Ventas y la Utilidad percibida con el Nivel de Ventas; con la intencion de ayudar
a las empresas minoristas a comprender la importancia de adaptarse al nuevo entorno digital
de interaccion con el cliente para garantizar su crecimiento y estabilidad a medio y largo
plazo.

Se aplicd una encuesta consistente con preguntas abiertas a 71 propietarios de
comercios minoristas y puestos de mercado, dedicados a la venta de abarrotes, comida y
verduras del distrito de San Sebastian, utilizando una técnica descriptiva, analitica y
estadistica. El estudio concluyé que la prevalencia de los medios de pago digitales tiene un
impacto en la rentabilidad de los comercios, no solo en el sector minorista, sino también en
general, ya que al ofrecer la opcién de pagar con canales de pago maéviles impulsan sus

ventas, rotacion de productos e incremento de clientes.

Palabras clave: Digitalizacion, pago mavil, medios de pago, rentabilidad, nivel de
ventas.
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Abstract

This research work is entitled "Digital Channels and Profitability in retail stores in the
district of San Sebastian, 2023". Its general objective was to determine how Digital Channels
are related to Profitability in retail stores in the district of San Sebastian, 2023.

To measure how Digital Payment Methods are related to Performance, Perceived
Utility to Performance, Digital Payment Methods to Sales Level and Perceived Utility to Sales
Level; with the intention of helping retail companies understand the importance of adapting to
the new digital environment of interaction with the customer to ensure their growth and
stability in the medium and long term.

A survey with open questions was conducted aimed at 71 owners of retail stores and
market stalls, dedicated to the sale of groceries, food and vegetables in the district of San
Sebastian, using a descriptive, analytical and statistical technique. The study concluded that
the adoption of digital payment methods has a positive impact on the profitability of
businesses, not only in the retail sector, but in all sectors, since offering the option of paying

with mobile payment channels boosts their sales, product turnover and customer growth.

Keywords: digitalization, mobile payment, payment methods, profitability, sales level
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Introduccion

El presente estudio tiene como tema de investigacion "Los Canales Digitales y la
Rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023".

El propdsito de la investigacion es determinar la relacion que tienen los Canales
Digitales mediante los medios de pago digitales o moviles con la Rentabilidad en los comercios
minoristas del distrito de San Sebastian, y las oportunidades de incremento de ventas y clientes.

Segun Kotarba (2018), “la transformacion digital (TD) es la modificacion del modelo
de negocio de una empresa, ocasionada por la constante innovacion tecnoldgica, cuyo efecto
mas importante son los cambios en el consumo del mercado”. (p. 18)

La banca tradicional se enfrenta al reto de la integracién de los servicios financieros en
los ecosistemas digitales, y debe adaptarse a este entorno cambiante. Dado que la banca digital
promueve el crecimiento econdémico y permite a mas comercios acceder a servicios de
vanguardia, es crucial para la inclusion financiera (Vargas, 2021).

“Aunque los comercios utilizan las plataformas de redes sociales, desconocen la
administracion de las aplicaciones y herramientas que posibilitan a los clientes un mayor
conocimiento del producto” (Santistevan, et al. 2022, p. 46).

Sin embargo, con el auge de la tecnologia, los consumidores estan optando cada vez
mas por los medios digitales para llevar a cabo sus transacciones comerciales, lo que representa
una oportunidad para los comercios minoristas. La investigacién aborda la problematica
general de comprender la relacion entre los medios digitales y la rentabilidad. Con la adopcion
por parte de los clientes de nuevos patrones de compra, el suministro de medios digitales se ha
convertido en algo esencial en el contexto de la gestion y administracion empresarial

postpandemia.



15

En el capitulo I se realiza el planteamiento del estudio de investigacion, mencionando
las delimitaciones a nivel temporal, territorial y conceptual, se plantea el problema formulando
el problema general y los problemas especificos y sus correspondientes objetivos, asi mismo
las justificaciones tedrica y practica.

En el capitulo Il se desarrolla el marco tedrico, analizando los antecedentes del estudio
donde se identificaron articulos cientificos, tesis internacionales y tesis nacionales que
investigan las variables relacionadas al objeto de estudio, se explican las teorias acerca de
trasformacion digital y rentabilidad que sirven como base para identificar las dimensiones e
indicadores de estudio. Asi como las principales definiciones de los términos propios que se
emplean en los contenidos desarrollados.

En el capitulo 11l se plantean las hipotesis del estudio, identificando las variables,
dimensiones e indicadores correspondientes, hipotesis que en el analisis de resultados son
contrastadas.

En el capitulo 1V se describe el marco metodologico empleado, cuyo enfoque es
cuantitativo de tipo correlacional, nivel descriptivo y disefio transaccional con una muestra de
60 comercios. Se aplicaron encuestas como guia técnica de recoleccion de datos cuantitativos,
mediante un cuestionario de 16 reactivos

En el capitulo V se presentan los resultados mediante un analisis descriptivo y
correlacional cuyo resultado mas relevante es el Nivel de correlacion alta: 0.990, Nivel de
correlacion significativa: p — valor = 0.001 /a. = 0.05 / (p — valor < 0.05), donde se acepta la
Hipdtesis de que existe una correlacidn entre las variables Canales Digitales y Rentabilidad,

siendo esta alta directa y significativa
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Capitulo I: Planteamiento del Estudio

1.1.  Delimitacion de la Investigacion

1.1.1.Delimitacion Temporal
Este trabajo de investigacion estara delimitado temporalmente desde el mes de octubre

del 2023 al mes de setiembre del 2024.

1.1.2.Delimitacién Territorial
El objeto de estudio son los comercios minoristas cuya delimitacion territorial tiene

como contexto fisico el distrito de San Sebastian en la ciudad de Cusco.

1.1.3.Delimitacion Conceptual

Las variables de estudios comprenderan, los canales digitales como medios de pago,
cuyo alcance se determina por su aplicacion, caracteristicas segun la seguridad, beneficios,
oportunidades y nivel de satisfaccion que ofrecen; la rentabilidad que estas comprenden con

relacion al rendimiento, el nivel de ventas, costos operativos.

1.2.  Planteamiento del Problema

En la actualidad, las empresas estan familiarizadas con la adopcion de tecnologia, ya
que la digitalizacion y la transformacion digital estan teniendo un impacto significativo en
varios sectores. Las organizaciones estan promoviendo la digitalizacion entre sus clientes con
el objetivo de utilizar la tecnologia como motor de crecimiento y fortalecer la relacién entre
empresa y cliente, lo que conlleva beneficios a largo plazo. Esta tendencia se manifiesta en las
acciones que las empresas deben emprender debido a la gran influencia de las plataformas

digitales en el comportamiento de los usuarios.
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La intensa competencia en el mercado de las telecomunicaciones ha llevado a la oferta
de servicios cada vez mas accesibles con mayores ventajas. Esto ha resultado en un rapido
aumento en la adopcion de Internet movil y dispositivos tecnoldgicos, especialmente entre los
usuarios jovenes. En este contexto, se presentan oportunidades lucrativas para que las empresas
aumenten sus ventas, la rotacion de sus productos y diversifiquen su base de clientes al
incorporar métodos de pago digitales. La aparicion de negocios digitales en los Ultimos afios
también ha impulsado la adopcidn de transacciones electronicas, una tendencia que incluso las
empresas tradicionales pueden considerar integrar en sus operaciones.

La innovacion y el rapido progreso tecnolégico han revolucionado las interacciones y
transacciones comerciales. Ademas de los métodos de pago tradicionales, como el efectivo, las
tarjetas de crédito y las transferencias bancarias, ahora existen diversas herramientas y
opciones de pago alternativas que facilitan la compra de bienes, la transferencia de fondos y
el pago de servicios en todo el mundo. Esta revolucion financiera esta teniendo un impacto
global, pero también plantea cuestionamientos relevantes sobre el avance del Pert en la
adopcion de estas tecnologias. A pesar de que internet y la inteligencia artificial tienen el
potencial de mejorar el nivel de vida, es esencial asegurar que su implementacion promueva la
inclusién en lugar de agravar la polarizacion social.

A nivel internacional, los canales digitales han demostrado ser una herramienta
fundamental para mejorar la rentabilidad en el sector minorista. Un estudio global de Deloitte
(2023), revelo que los 250 principales minoristas del mundo registraron un incremento del
8.5% en sus ingresos, con la digitalizacion siendo uno de los factores determinantes. El
comercio en linea y las estrategias omnicanal permitieron a estas empresas ampliar su alcance,
mejorar la experiencia del cliente y aumentar su eficiencia operativa. La empresa Electro

S.A.C. de importante plataforma de comercio electrénico, reportd un crecimiento del 25.1%
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en sus ingresos gracias a su apuesta por la transformacion digital, lo que subraya la relevancia

de estas tecnologias en el sector minorista.

Un grupo de 30 bancos estadounidenses en el 2018 se unié para desarrollar una
aplicacion llamada Zelle, que permite realizar transferencias de fondos entre usuarios mediante
el modelo de pago P2P (transferencia de dinero entre particulares). Solo en el tltimo trimestre
de 2019, Zelle logro alcanzar transacciones por 114.000 millones de ddlares. Esto se compara
con otras aplicaciones como Venmo, que es estadounidense, y Square, disponible en EE.UU.,
Canada, Japon, Australia y el Reino Unido, todo esto generando un gran impacto en la
rentabilidad (Soto & Botia, 2020)

En wuna investigacion realizada por el holding CrediCorp (2021) a nivel
latinoamericano, en el cual menciona que los canales digitales utilizados como la banca mavil
y la banca web en los principales paises en cuanto a la banca mévil, Chile y Ecuador son los
paises con el mayor uso de aplicaciones mdviles proporcionadas por bancos, financieras y
cooperativas para el pago de productos y servicios, con un 39% y un 29% de su poblacion
utilizando estos aplicativos, respectivamente. Esto contrasta con una media del 20% en el resto
de los paises, en cuanto a la banca por internet en Panama se encuentra en el primer lugar con
un 34% de su poblacion que usa este medio para sus transacciones financieras, seguida de
Chile con un 33% y de Ecuador con un 31%.

Por otro lado, en relacion con la utilizacion de canales digitales, en la Republica (2020)
de EI Salvador, se observo que el 58% de la poblacion empled estos canales Unicamente para
la realizacion de pagos de servicios. Asimismo, el 29% utilizé los canales digitales para el
pago de obligaciones financieras, el 35% para efectuar transferencias de fondos nacionales,
el 13% para transferencias internacionales, y solo el 1% para la consulta de saldos (Garay &

Gonzalez, 2020)
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En Per( para el mes de mayo de 2021, los canales digitales de atencion constituian el
52.2% del total de transacciones financieras. Dentro de este porcentaje, el uso de la banca
movil representaba el 28.1%, mientras que la banca por internet alcanzaba el 10.9%. La mayor
parte de estos cambios ocurrié en abril y mayo, durante la implementacién de las medidas de
confinamiento. En solo esos dos meses, la participacion de la atencion virtual aumento de un
tercio a mas de la mitad (Revista La Camara, 2021)

En un estudio por SMART Commerce SAP ha permitido a las empresas incrementar
sus ventas digitales en un 70%, lo que les ha permitido mantener sus operaciones sin
interrupciones. Asi, este enfoque de digitalizacion actia como un salvavidas para las
organizaciones, que pueden pasar de tener ventas digitales de entre un 0% o un 20% a alcanzar
hasta un 90% en la actualidad (Inversiones y negocios, 2020).

En Perd, varios estudios, como el realizado a cabo por Yamakawa, Guerrero y Rees
(2013), han examinado los factores que influyen en la eleccion de servicios bancarios digitales
0 banca mdvil. Estos factores incluyen la percepcion de facilidad de uso, utilidad,
compatibilidad con el estilo de vida y la innovacion personal en relacion con la tecnologia de
la informacion (TI). Estos estudios resaltan que Perd, como economia en desarrollo, tiene el
potencial de beneficiar ampliamente de las tecnologias de la informacién y comunicacién
(TIC) para mejorar tanto la atencion al cliente como la eficiencia empresarial.

Por otro lado, en la ciudad de Cusco, en un estudio sobre los canales digitales se realizo
una investigacion donde un 54.5% indican que canales de medios digitales presentan un
promedio de 2.86 la cual esta catalogada como regular, en relacién a las relaciones publicas
un 45.5% de las personas, que las relaciones publicas presentan un promedio de 2.86, donde

es calificado como regular (Hurtado, 2020)
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Por lo tanto, es fundamental llevar a cabo investigaciones académicas que se centren en

los factores que influyen en la adopcion de las TIC en las transacciones comerciales de las tiendas
tradicionales, desde la perspectiva de los propietarios de comercios minoristas. Al implementar
herramientas TIC, estas empresas pueden competir de manera efectiva aprovechando las
tecnologias actuales y emergentes. En este contexto, los canales digitales han surgido como
herramientas esenciales para las empresas y los consumidores en la ciudad de Cusco, permitiendo
llevar a cabo transacciones financieras de manera rapida y segura.

El objetivo de esta investigacion es estudiar y establecer la relacion de los canales
digitales con la rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San Sebastian. El
problema general incumbe la importancia de comprender las influencias en la relacion con las
oportunidades que genera la posibilidad de incrementar las ventas, incremento de clientes y

de esta manera mejorar el rendimiento y la rentabilidad de los comercios minoristas.

1.3.  Formulacién del Problema

1.3.1.Problema General
¢De qué manera los Canales Digitales se relacionan con la Rentabilidad de los

comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023?

1.3.2.Problemas Especificos

e ;De qué manera los medios digitales de pago se relacionan con la Rentabilidad de los

comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023

e ;De qué manera la utilidad percibida se relaciona con la Rentabilidad de los comercios

minoristas del distrito de San Sebastian, 2023?
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1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1.0bjetivo General
Determinar de qué manera los Canales Digitales se relacionan con la Rentabilidad en

los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

1.4.2.0bjetivos Especificos
e Determinar de qué manera los medios digitales de pago se relacionan con
la Rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San Sebastian,
2023.
e Determinar de qué manera la utilidad percibida se relaciona con la

Rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

1.5.  Justificacion de la Investigacion.

1.5.1. Justificacion Teorica

Los comercios minoristas se distinguen de otros establecimientos comerciales por su
enfoque en la cercania y atencion personalizada, lo que los convierte en la preferencia de los
consumidores locales. Se enfoca en la premisa de que los canales digitales, al influir en los
procesos de comercializacion y gestion, han transformado las dinamicas econdmicas del sector
minorista. Tedricamente, el modelo de adaptacion tecnologica y la teoria del capital relacional
sugieren que la incorporacion de canales digitales puede mejorar significativamente la
rentabilidad mediante la optimizacién de la eficiencia operativa y la expansién del alcance del

mercado.
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La literatura existente indica que los comercios minoristas que adoptan canales digitales
suelen experimentar un aumento en la satisfaccion del cliente y una reduccion en los costos de
operacion, lo cual se traduce en mayores méargenes de beneficio. Este estudio pretende
corroborar estas teorias en el contexto especifico del distrito de San Sebastian, aportando
evidencia empirica sobre como las précticas digitales afectan la rentabilidad y contribuyendo

a una comprension mas profunda de las variables tedricas en juego.

1.5.2.Justificacion Préactica

La presente investigacion se justifica por la creciente integracion de canales digitales
en el comercio minorista, que ha demostrado ser un factor crucial para la mejora de la
rentabilidad en mercados locales. En un entorno econoémico altamente competitivo, los canales
digitales, como las plataformas de comercio electrénico y las estrategias de marketing digital,
ofrecen a los comercios minoristas la oportunidad de optimizar su alcance, reducir costos
operativos y aumentar la eficiencia en la gestion de inventarios y ventas. Este estudio pretende
evaluar empiricamente la relacion de estos canales digitales sobre la rentabilidad,
proporcionando datos concretos que pueden guiar a los comerciantes del distrito en la
adopcion de préacticas tecnologicas efectivas y en la toma de decisiones estratégicas que

maximicen sus margenes de beneficio y sostenibilidad operativa.
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Capitulo Il: Marco Teorico

2.1.  Antecedentes del Estudio

2.1.1.Articulos Cientificos

2.1.1.1. Articulos Cientificos Internacionales

Santistevan et al. (2022), en su investigacion titulada “Las plataformas digitales y su
impacto en las ventas de las pequefias empresas del cantén Pajan”. El problema es que los
comerciantes desconocen el uso de las plataformas digitales, por lo que este trabajo se basa en
el objetivo de analizar si los pequefios negocios del canton de Pajan utilizan las plataformas
digitales para vender sus productos. Las plataformas digitales y su impacto en las ventas de los
pequefios negocios del canton de Pajan, antes de COVID-19, no eran muy utilizadas. La técnica
documental empleada en este estudio facilité el proceso de recopilacion de informacién y el
enfoque de observacion permitié la interpretacion de la encuesta. Llegando asi a los siguientes
resultados que las herramientas como una estrategia de ventas el 32% de los comerciantes si
estan dispuesto en invertir en una plataforma digital, por otro lado, el 60% no saben utilizar
correctamente las plataformas de ventas para ofrecer sus productos porque no tiene
conocimientos de estrategias de marketing y son pocos lo que si saben utilizar correctamente
esta plataforma. La conclusion a la que se llegé es que, aunque utilizan las plataformas de redes
sociales, desconocen la administracion de las aplicaciones y herramientas que posibilitan a los
clientes un mayor conocimiento del producto, por estas razones se sugiere que los comerciantes
del catén Pajan sean capacitados,

Pitre et al. (2021) en su investigacion titulada “Impacto del marketing digital a las
empresas colombianas emergentes”, en los competitivos mercados mundiales de hoy en dia,
el marketing digital es cada vez mas vital. Como resultado, los compradores han

adoptado tecnologias que les han otorgado cualidades Unicas y que han llevado a realizar
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selecciones mas informadas. De alli surge el interés por monitorear las circunstancias que

rodean la adopcion de tacticas de marketing digital por parte de las empresas colombianas y
los beneficios potenciales para su crecimiento. Por lo tanto, se utilizd una técnica cualitativa y
descriptiva para llevar a cabo un estudio documental, permitiendo un examen detallado de las
contribuciones globales del marketing digital, asi como de sus herramientas, tacticas y contexto
de aplicacién en Colombia. Teniendo como resultados que en el sector servicios, las empresas
de alojamiento lideraron las ventas con un 38.9 %, seguidas por las agencias de viajes (33.5
%) y la educacion superior privada (22.5 %). Por otro lado, las empresas dedicadas al desarrollo
de sistemas informaticos fueron las principales compradoras, con un 27.4 %, seguidas por las
agencias de viajes (21.7 %), servicios de alojamiento (21.2 %) y la educacion superior privada
(20.5 %). Esta situacién se debe a que estos sectores tienen plataformas digitales mas
avanzadas globalmente.

Zambrano et al. (2021) en su investigacion titulada “Factores explicativos de la
rentabilidad de las microempresas: Un estudio aplicado al sector comercio”. Una empresa
debe pensar en la planificacion estratégica para gestionar eficazmente sus operaciones con el
fin de aumentar la rentabilidad., mediante una planificacion que le permita supervisar
eficazmente sus operaciones. Sin embargo, existen factores, tanto internos como externos a la
empresa que pueden influir en la maximizacion de los beneficios y en el logro de la rentabilidad
prevista en el entorno en el que operan. Mediante el uso de un modelo de regresion lineal
multiple y datos de 788 empresas que presentaron sus estados financieros a la Superintendencia
de Compafiias, Valores y Seguros en el afio 2019, el estudio buscé identificar las variables que
contribuyen a la rentabilidad econémica de las microempresas de la provincia del Guayas. Los
resultados de la investigacion, nos indica que las microempresas del sector G tienen una
liquidez corriente promedio de USD 47 por ddlar de deuda a corto plazo, aunque algunas
carecen de liquidez. Su nivel de endeudamiento promedio es del 53.97%, con un rango de 0%

a 100% de financiamiento. El capital de trabajo promedio es de USD 2,560.34, con extremos
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de -USD 1,745,803 y USD 1,085,369. La rotacion de activos promedio es de 2.13 veces, y los

gastos administrativos promedian el 69.85%. Los activos promedian USD 74,562.76, con un
minimo de USD 804.94 y un maximo de USD 2,336,487. La rentabilidad econémica promedio
es del 62.12% y la financiera del 49.97%, con rangos que van desde 0% a 456.81% y de 1.14%

a 382.56%, respectivamente.

2.1.1.2. Articulos Cientificos Nacionales

Vargas (2021) en su investigacion titulada “La banca digital: Innovacion tecnologica
en la inclusion financiera en el Peru”. El sector financiero se ve afectado por la
transformacion digital provocada por los avances tecnoldgicos, a medida que surgen nuevos
modelos de negocio como las Bigtech y las Fintech para competir con éxito ofreciendo
productos financieros con potencial disruptivo. La combinacion de banca en linea y banca
tradicional, cuando los servicios financieros se prestan a través de sitios web o aplicaciones
moviles, se conoce como banca digital. La banca tradicional se enfrenta al reto de la integracion
de los servicios financieros en los ecosistemas digitales, y debe adaptarse a este entorno
cambiante. Dado que la banca digital promueve el crecimiento econdmico y permite a mas
comercios acceder a servicios de vanguardia, es crucial para la inclusion financiera. Emplearon
el coeficiente de correlacion de Pearson, Gtil para evaluar relaciones lineales, para evaluar las
variables banca digital e inclusién financiera. Los resultados se tabularon con el programa
SPSS-IBM. Teniendo como resultados que América Latina tiene un indice de digitalizacion de
49.92 (en una escala de 0 a 100), situandose por encima de Africa (35.05) y Asia Pacifico
(49.16). Sin embargo, estd rezagada en comparacion con Europa del Este (52.90), Europa
Occidental (71.06) y América del Norte (80.85). Como region emergente, América Latina

muestra una tasa de crecimiento de digitalizacion moderada frente a las regiones desarrolladas.
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2.1.2.Antecedentes Internacionales

Ibafiez (2018), en su tesis titulada “Factores que influyen en la aceptacion de los
pagos mdviles en la economia y un nuevo modelo a probar”. Menciona que utilizando los
avances tecnoldgicos mas recientes en los &mbitos financiero y de medios de pago, esta tesis
examina la adopcion potencial de los pagos mdviles en Chile. Se realiza un trabajo de campo
y, utilizando el coeficiente alfa de Cronbach como referencia, se alcanza una equivalencia casi
completa entre los modelos TAM y EVO. Tras revisar los datos, podemos concluir que existe
un alto grado de viabilidad para el despliegue de un sistema de pagos moviles en Chile porque
los factores de los dos modelos coinciden. Simultaneamente, se deriva una férmula préactica
para determinar la probabilidad de éxito de la implantacion de pagos méviles en cada nacion
dada. En conclusion, es probable que los pagos moviles despeguen en Chile, si no tan pronto
como en las naciones mas desarrolladas, al menos en los proximos dos o tres afios.

Davila, et al. (2021), en su tesis titulada “Analisis de la rentabilidad a partir del uso de
las herramientas tecnologicas, redes sociales y canales virtuales en las MIPYMES de la ciudad
de Bogota: un estudio de caso”. Tuvieron como objetivo determinar si la rentabilidad de las
MIPYMES en la ciudad de Bogota se ve impactada por el uso de herramientas tecnolégicas.
Mediante la realizacion de un estudio de caso y entrevistas a la gerencia, se utiliz6 una
metodologia cualitativa y descriptiva. Se descubrié que la empresa ha mejorado los
procedimientos manuales y la categorizacion de documentos mediante la introduccién de
software de gestién empresarial para maximizar los tiempos de operacion y facilitar el manejo
de los datos contables. Ademas, la empresa ha implementado diversas herramientas

tecnolégicas, como AutoCAD, BIM vy Office,
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que ofrecen optimizacion del tiempo y eficiencia en la prestacion de servicios. Su resultado
maés resaltante fue que la rentabilidad para la poblacion de la empresa en estudio, donde se
establecié que la rentabilidad es un beneficio monetario obtenido de una inversion inicial
basada en unos criterios de evaluacion pero a su vez todo es un prondstico para profundizar en
el resultado final para deducir si es pérdida o ganancia y se deben visualizar los diferentes
escenarios y variables que podria enfrentar un proyecto con esto se puede determinar el valor
del dinero en el tiempo. Se concluy6 que para examinar a fondo los indicadores y determinar
si el uso de redes sociales, canales virtuales y herramientas tecnoldgicas mejora el analisis
anual de la empresa y la hace mas competitiva en el mercado, se concluyd que el analisis de
rentabilidad debe tener un enfoque financiero.

Daneri (2018), en su tesis titulada “Las dificultades que encuentran las PyMEs
argentinas en adoptar la transformacion digital”. Cuyo objetivo era demostrar que las
PYMEs argentinas podrian alterar sus culturas mas facilmente implementando una
transformacion digital. Se utiliz6 una metodologia descriptiva con un enfoque tanto cualitativo
como cuantitativo. Se examinaron casos de éxito de fuentes tanto locales como mundiales.
Realizd un estudio con 27 pequefias y medianas empresas de Argentina para comprender mejor
el enfoque de los profesionales de marketing a la hora de definir las estrategias de sus empresas
y calibrar el grado de agilidad de los procesos. Aunque una proporcién mucho menor las
PYMEs utilizan medios digitales, més del 74% de ellas esta presente en ellos, tambiéen se
demostro que el 38% de las PYMES Europeas estan de acuerdo en que la digitalizacion hara
que algunas tareas y trabajos queden obsoletos en su empresa. Sin embargo, otro 31% no esta
de acuerdo con esta afirmacion. Analizadas de forma similar, todas ellas presentan un plan
sobre como lo digital puede beneficiar a su empresa, pero no alterar significativamente su

modelo de negocio ni ofrecer una propuesta de
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valor novedoso. El articulo afirma que Argentina ofrecerd en los proximos afios una
oportunidad para vender servicios profesionales del mas alto calibre y un valor
complementario a escala mundial. Podria tratarse de una oportunidad de bajo coste para utilizar
la tecnologia digital para producir nuevos bienes, servicios o canales de venta.

Pintado (2020) en su tesis titulada “Analisis de la adopcion de herramientas de
comercio en linea por parte de las MIPYMES del sector textil en el canton Cuenca”, el
objetivo fue utilizar indices que evallen la disposicion de variables internas y externas, asi
como el grado de adaptacion al comercio electronico, para analizar el grado de adopcion de
herramientas de comercio en linea por parte de las MIPYMES. Se utilizé una metodologia con
enfoque causal relacional y cuantitativo, se aplicaron cuatro cuestionarios a las 29 empresas
de la industria. Llegando asi, a los siguientes resultados que existe una alta concentracion
68,97% en el rango medio el cual tiene un puntaje de (0,41 a 0,60), con tendencia hacia rangos
inferiores ( 17, 24%) bajo y (3,45%) deficiente y un bajo indice de rango de disposicion alta
(10,34%). Teniendo como conclusion que le puntaje promedio de 0,29 en la escala 0-1 para el
indice de adecuacion al comercio electronico indica que, en realidad, ni las condiciones
internas ni externas del mercado relacionadas con la estructura de las MIPYMES son propicias
para la adopcion de herramientas digitales o la insercion del comercio electronico. Se concluyo
que las correlaciones internas y externas de los indices de disposicion en base a los resultados
existe una fuerte correlacion positivas en ambas situaciones, con valores de adecuacion al

comercio electronico de 0,87 y 0,70 en la escala de Pearson, respectivamente.
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2.1.3.Antecedentes Nacionales

Calderon, et al. (2019), en su tesis titulada “Factores que limitan la adopcién de
medios de pago electrénicos: Caso bodegas tradicionales”. Cuyo objetivo era identificar las
barreras que impiden que mas personas utilicen métodos de pago digitales o electrénicos. El
tema demuestra los retos a los que se enfrentan las bodegas convencionales cuando intentan
implantar una tecnologia que mejore su ventaja competitiva. A través del analisis de datos del
proceso cuantitativo se identifican once problemas limitantes. EI mas importante de ellos es el
coste de implantacién, ya que el 92% de las bodegas examinadas no aceptan pagos digitales y
el 44% nunca han tenido la oportunidad de contratar una plataforma de pago digital. El uso de
medios de pago digitales tiene una demanda considerable en el mercado. El 54,2% se sitUa en
la franja de edad de 41 a 60 afios. Llegan a la conclusion de que las bodegas necesitaran cambiar
en los préximos afios y que la implantacion de soluciones tecnoldgicas les ayudara a gestionar
sus operaciones y a mejorar la experiencia de sus clientes, mas digitales y exigentes. Incluso
en una zona en la que predominan los niveles socioeconémicos A, B 'y C, la mayor barrera para
la adopcion de sistemas de pago digitales en los vifiedos es el coste de implantacion.

Murguia y Sanchez (2023), en su tesis titulada “Los medios de pago digitales y su
incidencia en la liquidez de las empresas MYPE del sector comercio al por menor en el distrito
de Miraflores, afio 2020-2021”. Cuyo objetivo es ayudar a las empresas minoristas a
comprender la importancia de adaptarse al nuevo entorno digital de interaccion con el cliente
para garantizar su crecimiento y estabilidad a medio y largo plazo. Se aplicé una encuesta
consistente en preguntas abiertas a 20 propietarios de tiendas minoristas y 20 dependientes del
distrito de Miraflores, utilizando una técnica descriptiva, analitica y estadistica. Llegando asi
a los siguientes resultados que un 58.3 % que algunas veces las comisiones que cobran las

empresas proveedoras de pagos
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digitales son adecuadas para el servicio que brindan, el 13.9 % de los encuestados opina que
casi siempre es adecuado el cobro de esta comision, por otro lado, el 11.1 % considera que
nunca se deberia cobrar la comision por el uso del servicio y el 8.3 % manifiesta que casi nunca
y que también siempre es adecuado el cobro. El estudio concluyo que la prevalencia de los
medios de pago digitales tiene un impacto en la liquidez de las empresas, no sélo en el sector
minorista, sino también en general. Este impacto se observa en los extractos de cuenta y en los
fondos accesibles, ya que muchos clientes optan por utilizar estos métodos de pago. Ademas,
al ofrecer la opcion de muchos métodos de cobro, impulsa las ventas.

Cortijo (2020), en su tesis titulada “Uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion y su efecto en la rentabilidad de una MYPE de calzado trujillano”. Cuyo
objetivo fue determinar como la utilizacion de la tecnologia de la informacion y la
comunicacion afectaba a la rentabilidad de las MYPE. Este estudio utilizé una metodologia no
experimental transversal, descriptiva y aplicada, utilizando una muestra que abarca cuatro
afios, de 2016 a 2019. El uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion tiene un
efecto positivo en las MYPE, aumentando sus ratios de rentabilidad a lo largo del tiempo. Para
el afio 2019 afio en el que esta implementacién tom6 més fuerza los resultados fueron 18,33%
de rentabilidad econémica, 24,26% de rentabilidad financiera y 9,96% de rentabilidad por
ventas. Las técnicas de recogida de datos incluyeron entrevistas y andlisis documental. En
conclusion, se ha comprobado que la utilizacion de las TIC mejora las ventas, llega a un
mercado mas amplio y, en definitiva, aumenta la rentabilidad.

Arrunategui y Tolentino (2021), en su tesis titulada “Efectos de la adopcion y uso de
aplicaciones bancarias de pagos y transferencias en el crecimiento empresarial y la inclusion
financiera de las bodegas de Lima Metropolitana”, mencionan que en respuesta a los

numerosos
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obstaculos a los que se enfrentan las bodegas tradicionales de nuestro pais a la hora de acceder
al sistema financiero, se han desarrollado una serie de tecnologias digitales. El objetivo de este
estudio era desarrollar un marco analitico para comprender cdmo afectan estos instrumentos al
crecimiento y la inclusion financiera, se plante6 un modelo causal que vincula aspectos de
inclusion financiera (acceso, uso, calidad y bienestar), factores de aceptacion tecnoldgica
(utilidad percibida, facilidad de uso e intencion de uso) y crecimiento empresarial. En resumen,
se demostro un auge positivo del mercado de servicios financieros digitales. También mostré
que las nuevas formas de consumo y la disminucion del uso de efectivo son consideraciones
importantes. Por ultimo, el examen de los perfiles organizativos de las bodegas puso de

manifiesto los retos a los que se enfrentan cuando intentan acceder al sistema bancario.

2.2. Bases Teodricas

2.2.1.La Transformacién Digital

La transformacién digital implica la reestructuracion y adaptacion de tecnologias
digitales que se integran en la vida cotidiana de las personas. Esto impulsa a las organizaciones
y empresas a implementar procesos innovadores con el fin de satisfacer la demanda de sus
clientes mediante productos o servicios que responden a sus necesidades y expectativas

(Medina et al., 2022)
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Segun Kotarba (2018), “la transformacion digital (TD) es la modificacion del modelo
de negocio de una empresa, ocasionada por la constante innovacién tecnolégica, cuyo efecto

mas importante son los cambios en el consumo del mercado”. (p. 25)
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Figura 1. Bancos tradicionales que se expandieron a Bancos Digitales en Latam

Nota: Adaptado de Expansién de Bancos Digitales en Latinoamérica, Latam Fintech Hub
(2023)

Segun Escudero (2018), menciona que, con la TD, las viejas formas de hacer las cosas
estdn dando paso a otras nuevas, y la cultura de la empresa abraza la tecnologia. La
transformacion digital se centra en el uso de la tecnologia para revolucionar el rendimiento y
la expansion de las empresas. Incluye la evolucion de los procedimientos y productos, la

estructura organizativa, la
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gestion de los recursos humanos, la cultura empresarial y la forma de trabajar que permite
introducir la innovacion.

En la actualidad, muchas empresas estdn implantando nuevas tecnologias y
aprovechando al maximo sus recursos tecnologicos existentes para modificar la forma en que
interacttan con sus clientes, dirigen sus operaciones internas y presentan el valor agregado
que aportan directamente a sus clientes ya sea en condiciones econdmicas o en las ventajas y
oportunidades gue estas generan.

Es asi que, frente a los cambios en el comportamiento de los consumidores en los
mercados econémicos, en Latinoamérica la banca tradicional ha encontrado un nuevo nicho de
mercado digital, extendiendo sus servicios financieros a bancos digitales aplicando su
experiencia y recursos con el soporte econdmico, humano y tecnolégico, haciendo que este
segmento sea cada vez mas competitivo y permitiendo asi mas y mejores opciones a los

consumidores. En el Per el caso mas representativo es el del BCP con su producto Yape.

2.2.2.Modelos de Transformacion Digital

Los Modelos de Transformacion Digital son marcos estratégicos que guian a las
organizaciones en la integracion de tecnologias digitales en sus operaciones, procesos y cultura
organizacional, con el objetivo de mejorar la eficiencia, la competitividad y la capacidad de

adaptacion en un entorno empresarial en constante cambio (Valencia & Figueroa, 2022).

2.2.2.1. Modelo del MIT y Center for Digital Business and Consulting.

El MIT Center for Digital Business and Consulting (2011), en su modelo se enfoca
en3

pilares:
a) Latransformacion de la experiencia del cliente (comprender al cliente, conversar

con el cliente, contacto con el cliente).
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b) Transformacion de los procesos operativos (digitalizacion de procesos, capacitacion
de los trabajadores, gestion del rendimiento)

c) Transformacion del modelo de negocio (negocios modificados digitalmente,
nuevos negocios digitales, globalizacion digital)
Los pilares se componen por capacidades digitales que implican la alineacion de

Tl y negocio, la integracion de datos y procesos, y las capacidades analiticas.

al$

Transformando
la experiencia
del cliente

Transformando
el modelo
de negocio

Transformando
los procesos
operativos

Comprender al
cliente

Digitalizacién de
procesos

Negocios Digitalmente
modificados

Conversacién con
el cliente

Worker
Enablement

Nuevos negocios
digitales

Puntos de contacto con Gestién del Globalizacién
el cliente rendimiento digital

Figura 2. Modelo del MIT y Center for Digital Business and Consulting
Nota: Adaptado de MIT y Center for Digital Business and Consulting (2011).

2.2.2.1. Modelo de la Pirdmide de TD de Turchi.

Turchi (2018), indica que la TD se debe desarrollar con un enfoque sistémico, en su
piramide muestra los niveles en los cuales una organizacién debe realizar una TD. Para que
este modelo sea efectivo, se deben desarrollar como minimo dos niveles; el proceso de TD

debe tener un mercado objetivo con estrategias, las acciones y tecnologia.
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Figura 3. Modelo de la Pirdmide de TD de Turchi
Nota: Adaptado de La Piramide de Transformacion Digital, Turchi (2018)

Es crucial reconocer que cada uno de los tres niveles de la pirdmide influye

profundamente en los demas y, de hecho, los definen. Un programa de Transformacion Digital

exitoso requiere un enfoque sistémico para lograr una transformacion auténtica. Ni la

estrategia, ni la ejecucion, ni la tecnologia, de manera aislada, son capaces de transformar una

empresa; solo una revision integrada de, al menos, dos de estos componentes permite alcanzar

una transformacion corporativa (Coral, 2020)

2.2.3.La Disrupcion Tecnolégica

Vivimos en una nueva civilizacién digital con niveles de disponibilidad de la

informacidn nunca vistos. Seria un error concentrarse Gnicamente en la tecnologia en este

entorno de enormes
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flujos de informacion y mayor capacidad tecnoldgica para procesarlos, en lugar de tener en
cuenta a la persona. En organizaciones y empresas que buscan ejecutar procedimientos de
transformacion digital. ASBANC (2017), indica que entre 2014 y 2022, un grupo de grandes
empresas que operan en Peru iniciaron el desarrollo de proyectos que incorporan tecnologias

con procesos disruptivos en su organizacion.
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Figura 4. Los Medios de Pago Digitales del Pert en el tiempo

Nota: Adaptado de Los 5 hechos del 2022 que marcan el desarrollo de medios de
pago en Perq, Valdizan (2023).

Las personas sin acceso a la tecnologia digital no pueden ser ayudadas por los
disefiadores de estos sistemas. Es probable que la inversion no dé los resultados deseados e
incluso podria resultar infructuosa cuando una empresa u organizacion busca la disrupcion o
la innovacion, pero sus directivos y personal no han cambiado su forma de pensar, o cuando el
director de tecnologia piensa que el cambio sélo puede lograrse mediante la adquisicion y

modernizacion de software y
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hardware. Es crucial contar con personas o grupos que tengan conocimientos informaticos y
vean el valor del procesamiento rapido de datos. Hoy en dia, es imprescindible saber interpretar

datos, programar ordenadores y comprender su significado. (Yamakawa y otros, 2013)

2.2.4.La Transformacion Digital en la Banca

2.2.4.1. Banco de Crédito del Pert - BCP
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Figura 5. Transformacion Digital en el BCP
Nota: Adaptado de Transformacion Digital en el Pert, Everis (2019)

|

En el BCP, la implementacion de la transformacion digital comenzé con un cambio
cultural en la organizacion. En 2015, se creo el Centro de InnovaCXion (C1X) con el propdsito
de desarrollar soluciones digitales centradas en el cliente.

Uno de los primeros proyectos digitales fue la apertura de cuentas de ahorro mediante

quioscos digitales, otro avance significativo fue la introduccion de Yape, aplicacion para
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realizar transacciones bancarias y pagos; asi mismo el Token Digital. El BCP se concentra en

mejorar dos indicadores clave: la experiencia del usuario y la eficiencia de la empresa Estos

aspectos son fundamentales en el modelo de negocio del BCP, ya que ha permitido brindar a

los usuarios una experiencia mejorada en todos los canales a un costo menor. En la actualidad,

el 60% de los préstamos se realizan a través de canales digitales, lo que ha posibilitado ampliar

el mercado a un segmento de ingresos mas bajos (Everis, 2019).

2.2.4.2. Banco Bilbao Vizcaya Argentaria - BBVA

El BBVA (2021), es el segundo banco mas grande del Perd, ha sido un lider en la

transformacion digital, no solo mejorando sus canales digitales, sino también contribuyendo al

desarrollo continuo en el ambito financiero y digital.
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Figura 6. La Transformacion Digital en el BBVA
Nota: Adaptado de Transformacion Digital en el Peru, Everis (2019).

El BBVA (2022), su estrategia digital se sustenta en cuatro pilares: ventas

digitales, desarrollo de capacidades tecnoldgicas, mentalidad digital y apoyo al ecosistema

digital peruano.
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Uno de los logros mas sobresalientes fue el lanzamiento de BBVA Wallet, considerada

la primera billetera electrdnica en el sistema financiero.

En 2014, introdujeron su servicio de banca movil y desde entonces, las transacciones
financieras realizadas desde dispositivos moviles han aumentado en un 250%. En 2016, BBVA
presentd su servicio de banca en linea y su primera tarjeta contactless. Ademas, han

implementado su canal Lukita, con un enfoque similar al de Yape (Everis, 2019).
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Figura 7. La Transformacion Digital en el BBVA
Nota: Adaptado de Transformacion Digital en el Peru, Everis (2019).

2.2.4.3. Banco Interbank

En Interbank (2022), El banco ha decidido cambiar su promesa de marca y su estrategia
después de diez afios, el nuevo lema del banco Es hora de apuntar mas alto. En esta nueva
etapa, Interbank se centra en el uso de herramientas digitales para ofrecer a sus clientes
experiencias mejores y mas creativas. Han presentado su monedero digital, llamado Tunki, una
aplicacién maévil que permite a los usuarios realizar pagos y enviar dinero a sus contactos
telefonicos, asi como su hucha virtual, que permite a los usuarios apartar y ahorrar dinero de

su cuenta de ingresos. Para ayudar a los clientes a gestionar el pago de sus consumos a plazos,
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Interbank ofrece ademas plataformas como la banca movil y el servicio de abono a plazos, el

servicio pase a cuotas para que los clientes administren el pago de sus consumos en cuotas y
el producto digital SMART, que proporciona un informe mensual de gastos que ayuda a los
clientes a categorizar sus gastos y contar con un asesor financiero en linea para un mejor manejo

de su dinero. (Interbank, 2022).

2.2.4.4. Banco Scotiabank

Como parte de su esfuerzo de transformacion digital, Scotiabank ha presentado un

sitio web redisefiado, una aplicacion para clientes y la Fabrica Digital.

2015 2016
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Se lanza |a primera Fabrica
Digital en Canadh

Figura 8. La Transformacion Digital en el Scotiabank

Nota: Adaptado de Transformacion Digital en el Peru, Everis (2019).
Su principal objetivo es ser relevantes, ofrecer soluciones pertinentes que mejoren la
experiencia digital y satisfagan las necesidades de los clientes. Scotiabank esta poniendo en

practica varias iniciativas clave, como el aumento de las ventas a través del canal en linea,

la
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disminucion de las transacciones en sucursales y la promocion del uso de la aplicacion para
todas las transacciones. (Everis, 2019).

Segun el informe anual de Scotiabank (2022) la transformacion digital requiere
habilidades para aprovechar el potencial transformador de las nuevas tecnologias, para una
transformacion exitosa se requiere un cambio cultural profundo y una alineacion organizativa

constante
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Figura 9. La Transformacion Digital en el Scotiabank

Nota: Adaptado de Transformacion Digital en el Perd, Everis (2019).

La llegada de este nuevo entorno digital ha permitido el desarrollo de un modelo
bancario mas resistente y adaptado a las demandas en constante evolucion del mercado, el
comportamiento de los consumidores y los avances tecnoldgicos. El sector bancario ha
experimentado una revolucién tecnoldgica y se han formado nuevas pautas para sobrevivir en
la era digital. En Per(, donde los habitos de consumo y uso cambian continuamente debido a
los avances técnicos y a la creciente penetracion de los dispositivos méviles e internet, estos

cambios son particularmente importantes y han sido buscados por sectores, canales y
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segmentos especificos de la poblacion.

2.2.5.Canales Digitales

Segln Gutiérrez y Borja (2011), los canales digitales son estrategias de empresas que
ayudan a mejorar sus procesos, impulsandose a traveés de canales o sistemas de distribucion,
de esta manera se agilizan los procesos en el &rea de distribucion, ayudando a crear,
administrar, comercializar y expandir el negocio junto a la fuerza de ventas que es la principal
fuente de contacto con los clientes, pero todo via online.

Por ello, los canales digitales han crecido rapidamente, incorporando la venta directa y
el modelo multinivel para mantener la comunicacion con los clientes a través de sitios
web. El internet se ha vuelto esencial para muchas personas y, para otras, representa una
forma mas comoda de realizar sus compras. “La tecnologia tiene como propoésito hacer mas
sencilla la vida del ser humano, facilitando su interaccion con el entorno y sus actividades”
(Acosta, 2010, p. 62). Para el Banco Central de Reserva del Per (2021), el objetivo de los
canales digitales es aumentar la accesibilidad de los servicios financieros a clientes y

usuarios, proporcionando informacion y gestion operativa de los servicios del banco.

Los canales digitales se desarrollan en el marco que proporciona internet, permitiendo
a las empresas aplicar sus sistemas tecnoldgicos de diversas formas en funcion de los
dispositivos tecnologicos con acceso a lared. ASBANC (2019), menciona que la banca movil,
a la que se puede acceder a traves de tabletas y teléfonos inteligentes, y la banca por internet, a
la que se puede acceder a través de ordenadores portatiles y PC, son dos ejemplos de los canales

digitales financieros.
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Banca Movil

Apps de Bancos mas utilizadas

Cajero Banca
Consultas Automdtico por Internet

Operacion mas realizada Otras plataformas utilizadas

Figura 10. Las preferencias del consumidor peruano bancarizado en la Banca Movil
Nota: Adaptado de La Bancarizacion en el Perd, IPSOS, (2022).

2.25.1. Medios Digitales de Pago

Para el Banco Central de Reserva del Per( (2021), son los instrumentos para realizar
pagos y operaciones de manera digital como transferencias electronicas, transacciones con
tarjetas de débito, tarjetas de crédito, dinero electronico; implican la participacién de un
intermediario financiero (proveedor de servicios de pagos).

Carballo y Bartolini (2019) afirman que los pagos digitales contribuyen a reducir la
brecha financiera en las areas rurales de la ciudad, ya que los costos asociados al transporte
hacia una ventanilla de pago suelen ser mayores que el propio pago. Concluye que los pagos
digitales actian como un nuevo vinculo entre comprador y vendedor, independientemente de
su ubicacion geogréfica, lo que ademas permite un ahorro significativo en transporte y tiempo

al evitar el uso de canales tradicionales.



44

Segun Maca y Rabines (2019), los medios de pago digitales ayudan a reducir el tiempo
necesario para pagar servicios en las zonas rurales de la selva peruana, generando impactos
positivos y una mayor satisfaccion entre los usuarios, debido a la ineficiencia de los sistemas
de pago tradicional en esas areas. Aurazo y Vega (2020) coinciden en que, para que las zonas
alejadas o rurales adopten este tipo de pago digital, no solo es necesario que los usuarios deseen
utilizarlo, sino que también las empresas que ofrecen productos y servicios deben
implementarlo. Esto amplia las opciones de pago al incluir sistemas digitales en lugar de

depender

Tabla 1
Distribucion de Comercios que venden con Medios de Pago Movil en el Perl

Distribucion de Comercios Minoristas que venden con Medios de Pago Mdvil en Peru

Actividad Economica / Rubro / Servicio Distribucion
Servicio de Taxi Urbano 17%
Puestos de venta en Mercados de Abastos 9%
Abarrotes / Mini Markets 8%
Gastronomia, Restaurantes y venta de Comida 5%
Comercio Ambulatorio 5%
Venta de Ropa y Calzado 5%
Transporte Interprovincial 4%
Puestos de venta en Galerias 4%
Venta de productos por Catalogos 2%
Servicios de Belleza y Saunas Spa 2%
Otras actividades econdmicas y servicios personales 40%
Total 100%

Nota: Adaptado de Censo Nacional 2017: XI de Poblaciéon y VI de Vivienda, INEI (2017).

El método mediante el cual el titular de una cuenta de fondos instruye al intermediario
financiero en el que mantiene su cuenta para transferir dinero a la cuenta de un beneficiario,
que puede estar en una entidad financiera diferente, se denomina instrumento de pago. Para lo

cual se emplean canales que permiten que las instrucciones lleguen a los intermediarios, como
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ventanillas, cajeros automaticos, banca movil, banca en linea y monederos.

Banca por Internet

Apps de Bancos mas utilizadas

Cajero Banca
Transferencias Automatico Movil

Operacion mas realizada  Otras plataformas utilizadas

Figura 11. Las preferencias del consumidor peruano bancarizado en la Banca por
Internet
Nota: Adaptado de La Bancarizacién en el Perd, IPSOS (2022).

2.25.2. Utilidad Percibida

La utilidad percibida de los medios digitales se define como la evaluacién que realiza
un usuario sobre el grado en que el uso de tecnologias digitales mejora su desempefio en tareas
especificas y satisface sus necesidades. Este concepto, fundamentado en la Teoria de
Aceptacion de Tecnologia (TAM) propuesta por Davis (1989), sostiene que la utilidad
percibida es un predictor crucial de la intencion de uso de nuevas tecnologias. Varios estudios
han demostrado que una alta utilidad percibida se asocia con beneficios como la eficiencia, la
conveniencia y la efectividad en la resolucion de problemas.

Ibafiez (2018), indica que es la comprension de las ventajas de una tecnologia,
determinada por la nocion de eficacia personal, que se basa en los resultados previstos. En
contextos donde los medios digitales se implementan para sustituir métodos tradicionales,
como en las zonas rurales, la utilidad percibida puede influir significativamente en la adopcion
y aceptacion de estas tecnologias, facilitando el acceso a servicios y mejorando la calidad de

vida de los usuarios. Asi, la utilidad percibida se convierte en un factor determinante no solo



para el uso individual, sino también para la integracion efectiva de soluciones digitales.

Apps de Transferencia Mavil
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~°J

Nota: Adaptado de La Bancarizacion en el Perd, IPSOS (2022).
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Figura 12. Las preferencias del consumidor bancarizado en Apps de Transferencia
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Debido a la necesidad de realizar operaciones bancarias las veinticuatro horas del dia,

los 365 dias del afio, y de evitar que el usuario tenga que desplazarse hasta la entidad financiera

en horario de agencia, el potencial del mercado ha provocado consecuentemente cambios en

la oferta y la demanda.

Tabla 2

Ranking de Aplicaciones de paga y transferencia movil

Ranking de Descargas

Ranking de Valoraciones

Nro. Aplicacion Empresa Descargas Nro. Aplicacion Estrellas
1 Yape BCP 5.000.000 1 Maximo 4.2
2 PLIN BBVA, IBK, 2.000.000 2 Kontigo 3.9

Scotiabank
3 Tunki Interbank 1.000.000 3 BBVA 3.9
Wallet
4 BBVA Wallet BBVA Perl 500.000 4 Tunki 35
5 BIM BIM 500.000 5 Agora 35
6 Agora Interbank 500.000 6 Yape 3.4
7 Ligo EEDE TPP 100.000 7 Ligo 3.4
8 La Mégica EEDE TPP 50.000 8 La Maégica 3.2
9 Kontigo EEDE Gmoney 5.000 9 BIM 2.4
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10 Méaximo Maéaximo Fintech 1.000
Nota: Elaboracién propia, adaptado de Play Store (2023).

La aplicacion de pago mévil més descargada es Yape (BCP) con una amplia diferencia

de la siguiente que es PLIN (BBVA, IBK, Scotiabank) y luego esta Tunki (Interbank).

2.2.6.La Rentabilidad

2.2.6.1. Teoria de la rentabilidad de las Microempresas

El rendimiento de las inversiones, determinado por las ecuaciones de equivalencia
financiera, es la base de la hipétesis de rentabilidad de las PYME. En consecuencia, ofrece dos
hipotesis sobre el tratamiento de la rentabilidad.

La Teoria de la Rentabilidad de las Microempresas se centra en la capacidad de estas
entidades para generar beneficios sostenibles en un entorno competitivo, considerando factores
como la gestion eficiente de recursos, la innovacion y el acceso a mercados. Segin Lopez y
Salas (2017), las microempresas juegan un papel crucial en la economia al fomentar la creacion
de empleo y contribuir al desarrollo local. Ademaés, autores como Martinez y Rodriguez (2018)
destacan que la rentabilidad en estas organizaciones esta influenciada por variables internas,
como la administracion de costos y la calidad del producto, asi como por factores externos,
incluyendo el contexto econémico y las politicas gubernamentales.

La generacion continua de rentabilidad a corto plazo es crucial para que las
organizaciones eviten situaciones de insolvencia financiera y, eventualmente, el fracaso
empresarial. Normalmente, la principal preocupacion de la direccién de una empresa €s
asegurar el acceso a recursos econdémicos que le permitan generar beneficios. Estos recursos
pueden obtenerse a través de fuentes internas, como las contribuciones de los accionistas, 0
de fuentes externas, como préstamos. Frecuentemente, las empresas optan por una

combinacion de ambas fuentes para financiar sus operaciones y maximizar su rentabilidad (Ali
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etal., 2019).

La rentabilidad se determina mediante el uso de ratios financieros. Segun la literatura,
los més comunes empleados por los investigadores son la rentabilidad financiera, que mide el
rendimiento sobre el patrimonio, y la rentabilidad econémica, que evalla el rendimiento (Ali
et al., 2019). Estas razones financieras expresan la capacidad que tiene una empresa de generar
ganancias a partir de los ingresos, los activos y el patrimonio de los accionistas.

2.2.6.2. Teoria de la rentabilidad y del riesgo en el modelo de Markowitz

Una hipétesis novedosa desarrollada por Markowitz (2013), mejora el modelo al sugerir
que el inversor repartira su inversion entre varias opciones que le proporcionen el mayor valor
de rentabilidad actualizado. Este nuevo campo de estudio se apoya en la ley de los grandes
numeros, que establece que la rentabilidad real de una cartera se parecera a su rentabilidad
media prevista. El cumplimiento de esta teoria se basa en la existencia de una cartera
hipotética que, en opinion de un responsable financiero razonable, tenga la mayor rentabilidad
y el menor riesgo.

En consecuencia, esta teoria llega a la conclusion de que la cartera con menor riesgo
no tiene por qué ser siempre la de mayor rentabilidad actualizada. Asi, asumiendo una
diferencia de riesgo adicional, el inversor financiero puede aumentar su rentabilidad esperada;
alternativamente, puede reducir su riesgo renunciando a una parte de su rentabilidad

descontada prevista.

2.2.6.3. Teoria de la rentabilidad y del riesgo en el modelo de mercado de Sharpe

El modelo de mercado desarrollado por Sharpe (2015) surgié como una aplicacion
especifica de su modelo diagonal, el cual simplificé el enfoque innovador propuesto por su
maestro Markowitz. Este Gltimo requeria analizar exhaustivamente todas las covarianzas entre

pares de acciones, lo que implicaba un proceso de calculo complejo. Para superar esta
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dificultad, Sharpe propuso asociar la evolucion de la rentabilidad de cada activo financiero a

una unica variable, generalmente de caracter macroecondémico, simplificando asi el analisis.
Dado que la matriz de varianzas y covarianzas s6lo muestra valores distintos de cero
en la diagonal mayor, es decir, en los lugares correspondientes a las varianzas de los
rendimientos de cada valor, éste era el Ilamado modelo diagonal. EI modelo de mercado es una
instancia especifica de la diagonal, como se ha mencionado anteriormente. Esta especificidad

esta relacionada con el indice de referencia seleccionado, que es el que simboliza.

2.2.6.4. Tipos de rentabilidad

Segln Sharpe (2015) citado por (Garcia, 2024), existen dos tipos de rentabilidad:

a) La rentabilidad econémica

Independientemente de como se financien los activos de una empresa, la rentabilidad
econdmica o de la inversion es una medida del rendimiento de esos activos durante un periodo
de tiempo especifico. Existen tantas opciones para definir un indicador de rentabilidad
econémica como conceptos vinculados de inversién y rentabilidad. Sin profundizar demasiado
en el analisis, suele entenderse que los beneficios antes de intereses e impuestos son la
definicidn general de beneficios o pérdidas, mientras que el total de activos a su valor medio

suele ser la definicién de inversién.

RF= Resultado antes de intereses e impuesto

Activo total a su estado medio

Los beneficios antes de intereses e impuestos suelen calcularse a partir del resultado
anual, excluyendo los gastos asociados al impuesto de sociedades y a la financiacién ajena.
El objetivo de no tener en cuenta el gasto por impuesto de sociedades es evaluar la eficacia de
los métodos utilizados, independientemente del tipo de imposicion, que también puede variar

segun el tipo de negocio.
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b) La rentabilidad financiera

La rentabilidad financiera o patrimonial, también denominada rentabilidad de los
fondos propios (ROE) en la literatura anglosajona, es una medida de la rentabilidad de los
fondos propios durante un periodo de tiempo determinado, normalmente sin tener en cuenta
como se distribuye el resultado. A diferencia de la rentabilidad econémica, hay menos

divergencias en la expresion utilizada para calcular la rentabilidad financiera:

Resultado neto

" Fondos propios a su estado medio

El término més utilizado para referirse al resultado es resultado neto, que hace

referencia al resultado del ejercicio.

2.2.6.5. El Rendimiento

En el campo del marketing, Philip Kotler, un autor ampliamente reconocido en el
ambito del marketing y la gestion, se refiere al rendimiento como la medida de como una
empresa o0 producto esta funcionando en términos de eficiencia y eficacia en la consecucién
de sus objetivos y metas.

Zuazo (2018), considera el rendimiento como la evaluacion de como una organizacion
utiliza sus recursos para alcanzar sus objetivos. El se centra en la eficacia y la eficiencia en la
gestion de recursos y procesos.

El rendimiento se refiere a la eficiencia con la que una empresa utiliza sus activos para

generar ingresos. Para calcular el rendimiento, puedes usar la siguiente formula:

Rendimiento = Ingresos / Activos

Si tu tienda de abarrotes ha aumentado sus ventas en un 50%, los ingresos habran
aumentado en un 50%. Sin embargo, para calcular el rendimiento real, necesitas conocer el
valor total de los activos de la tienda. Si los activos se han mantenido constantes, entonces el

rendimiento habria mejorado, ya que estas generando mas ingresos con los mismos activos.
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2.2.6.6. Nivel de Ventas

La cantidad de unidades vendidas en un periodo determinado se denomina nivel de
ventas. Los inversores estan muy interesados en esta cifra, ya que les ayuda a determinar si
una empresa esté creciendo o decreciendo. Las ventas pueden seguirse a varios niveles dentro
de una organizacion, incluidos los niveles de producto, linea de producto, cliente, filial y area
de ventas.

Con la ayuda de estos datos es mas facil tomar decisiones y ajustar las inversiones en
cada una de estas areas. Una empresa también puede vigilar su volumen de ventas de equilibrio,
que es la cantidad de unidades vendidas para lograr un beneficio neto de cero, o para alcanzar
el punto de equilibrio. Esta idea es especialmente Gtil cuando las ventas estan cayendo, ya que
ayuda a la direcciéon a determinar cuando recortar gastos y mantener la rentabilidad de la
empresa.

En conclusién, para Maehr y Nicholls (1980) el volumen de ventas es un indicador
crucial que influye en las decisiones operativas y estratégicas de una empresa y facilita la

aplicacion de medidas encaminadas a preservar su estabilidad financiera.

2.3.  Definicion de términos basicos

2.3.1.Aplicacién Movil

Las APP, o aplicaciones para dispositivos mdviles, se utilizan mucho en tabletas y
teléfonos inteligentes. Estas aplicaciones, que tienen una amplia gama de usos comerciales
y recreativos, estan hechas especialmente para dispositivos mdéviles. Para Everis (2019), estas
aplicaciones son extremadamente importantes en el mundo actual porque permiten a las
personas estar conectadas en un entorno rico en informacion, posibilitando la comunicacién y
tendiendo puentes entre el mundo fisico y el virtual incluso cuando las personas se encuentran

en lugares diferentes.
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2.3.2.Pagos Mdviles

Dado que existen estudios sobre la adopcion de distintas tecnologias en el sector
financiero, es necesario definir explicitamente el tipo de tecnologia que se va a investigar.

Asi, es importante definir el término "pagos moviles™ para identificar las variables que
pueden afectar a su adopcion.

En su definicion ASBANC (2019), afirma que cualquier transaccion en la que se utilice
un dispositivo movil para iniciar, autorizar y confirmar una transferencia de dinero a cambio

de productos o servicios se considera un pago movil.

2.3.3.Canales de Venta de los comercios minoristas

Arellano (2010), mencionaba que los canales de distribucién tradicionales y modernos
son las dos categorias en las que se divide el comercio minorista. Estos canales sirven como
medio de transporte de bienes y servicios desde su punto de origen hasta el punto de venta para

el cliente final, agilizando asi el proceso de compra de este Gltimo.

2.3.4.Tienda Tradicional o Bodega
Segun Arellano (2010), es un negocio independiente que vende principalmente bienes
de consumo bésico, como alimentos, articulos de limpieza, productos de higiene personal,
frijoles, refrescos y dulces, se denomina tienda tradicional o bodega.
2.3.5.Puestos de Mercado
Para Arellano (2010), se trata de negocios de pequefia escala que operan en un mercado
especifico. Estos establecimientos tienden a tener limitado espacio para llevar a cabo sus

operaciones, lo que lleva a una especializacién en determinadas categorias de productos.

2.3.6.Comerciantes Ambulantes

Esta organizacién, formada principalmente por comerciantes informales no registrados,
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suele funcionar con un presupuesto reducido y esta especializada en la venta de productos de

uno en uno. Estos productos se adquieren tanto a empresas no registradas como a productores

informales (Arellano, 2010).

2.3.7.Comercio Minorista

El tipo de comercio al por menor que se examinara en este estudio se clasifica en el
cddigo 4711 de la ClIU, de acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme
(CIHU) en su cuarta revision, un sistema de clasificacion que incluye todas las actividades
econdmicas relacionadas con la produccion de bienes y servicios. Esta categoria se define
como "venta al por menor en establecimientos no especializados con un surtido compuesto

principalmente por alimentos, bebidas y tabaco"(INEI, 2017, p. 28).
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Capitulo I11: Hipotesis y Variables

3.1. Hipdtesis

3.1.1.Hipotesis General
Los Canales Digitales se relacionan de manera significativa con la Rentabilidad en los

Comercios Minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

3.1.2.Hipdtesis Especificas

e Los medios digitales de pago se relacionan de manera significativa con la
Rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

e La utilidad percibida se relaciona de manera significativa con la Rentabilidad en

los comercios minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

3.2. ldentificacion de las Variables

3.2.1.Los Canales Digitales

Para el Banco Central de Reserva del Per0 BCRP (2021), los canales digitales se
desarrollan en el contexto que internet ofrece, permitiendo a las empresas aplicar sus sistemas
tecnoldgicos de diversas maneras en funcién a los dispositivos tecnoldgicos con acceso a la
web; cuyo objetivo es ampliar las opciones de accesibilidad a los servicios financieros que
ofrecen a sus clientes y usuarios, poniendo a disposicion de estos la informacion y gestién
operativa de los servicios que la banca oferta. Los canales digitales financieros abarcan la
banca movil (accesible mediante dispositivos moviles como el celular y tableta), la banca por

internet (accesible mediante equipos de computo como laptop y ordenador).
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3.2.2.Rentabilidad

Zuazo (2018) expresa que, si existe una relacion entre el aspecto psicoldgico en la toma
de decisiones de compra y el marketing digital, destaca la diversificacion de los canales
alternativos en el entorno digital como una herramienta para dar a conocer los productos a un
mayor numero de clientes nuevos. Asegura que, a través de los medios digitales, se puede
alcanzar un amplio alcance y realizar compras en linea sin la necesidad de visitar tiendas
fisicas.

Por otro lado, Mendoza (2017) concluye en su investigacion, que es crucial utilizar
herramientas digitales avanzadas para mejorar la rentabilidad de las empresas, especialmente
en un mercado dindmico en todos los aspectos. Al adoptar herramientas digitales, muchas
empresas pueden mejorar su rendimiento. Para abordar el tema de la rentabilidad, es esencial
que cada unidad empresarial conozca su situacion financiera para evaluar adecuadamente la
efectividad de sus estrategias competitivas. Conocer la rentabilidad del negocio es un aspecto

fundamental para su éxito.

3.3.  Operacionalizacién de las Variables

Para esta investigacion, se han determinado las siguientes variables: intencion de uso
de Canales digitales, expectativa de rentabilidad, para poder medir la relacion entre las
variables expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social, riesgo y costo
percibidos con la intencidn de uso de un usuario, se ha empleado la medicion de escalamiento
de

Likert para poder de esta manera medir la actitud de la poblacion a estudiar con respecto
a las variables planteadas y asi de esta manera poder medir los grados de influencia y

asociacion.
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Tabla 3
Operacionalizacién de Variables

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos
Conceptual

Canales Para el BCRP (2021), Medios Digitales de Facilidad de uso

digitales los canales digitales se Pago
desarrollan  en el
internet ofrece, )
permitiendo a las Confianza y
empresas aplicar sus seguridad
sistemas tecnoldgicos
de diversas maneras en - - -
funcion a los Utilidad Percibida Bene]‘lm_os
dispositivos economicos
;ecccr:;goilclgswe“ CS;Q Caracteristicas del

- " App Encuesta

objetivo es ampliar las
opciones de
accesibilidad a los
servicios financieros.

Rentabilidad Zuazo (2018) expresa  Rendimiento Crecimiento
que, si existe una Econdmico
relacion entre el
aspecto psicologico en Rotacion

la toma de decisiones
de compray el
marketing digital,
destaca la
diversificacion de los
canales alternativos en
el entorno digital como
una herramienta para
dar a conocer los
productos a un mayor
nimero de clientes
NUevos.

Nivel de ventas

de Productos

Incremento de
Clientes

Incremento de
Ventas
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Capitulo 1V: Metodologia

4.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada dado que busca evaluar el impacto
directo de la implementacién de estrategias de marketing digital en la rentabilidad de los
comercios minoristas, abordando un problema practico y relevante en el contexto comercial
actual. Al centrarme en la relacion entre los canales digitales y la rentabilidad, utilizo un
enfoque cuantitativo para recopilar y analizar datos empiricos que informen decisiones
estratégicas, contribuyendo asi a la mejora de la gestién comercial en el distrito.

Segun Sanchez, et al. (2018), es el &mbito en el que la investigacion de problemas
cientificos se lleva a cabo con un propdsito préactico, aplicativo o pragmatico. Se
fundamenta en los hallazgos de la ciencia pura y abarca principalmente aquellas disciplinas
facticas que tienen como objetivo comprender una realidad o fenomeno con el fin de
mejorar el bienestar humano.

La presente investigacion serd de enfoque Cuantitativa. Segun Hernandez y
Mendoza (2018), el enfoque cuantitativo busca describir, comprender y predecir las
relaciones de las variables estudiadas; el objetivo se enfocd en la comprobacién de
hipétesis, la formulacion y validacion de teorias. En ese sentido, esta investigacion
selecciond datos a través de los instrumentos y herramientas validadas, se analizaron e
integraron los datos de las variables estudiadas y se comprobaron las hipétesis con medicion

numeérica.

4.2.  Nivel de Investigacion

La investigacion fue de nivel Correlacional, debido a que se enfoca en analizar la
relacion entre el uso de canales digitales y los indicadores de rentabilidad en los comercios
minoristas sin manipular las variables en estudio. Este estudio busca identificar y cuantificar

la fuerza y direccion de la relacion entre la implementacion de estrategias digitales y
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los resultados econdmicos observables en el contexto especifico del distrito. Utilizando
técnicas estadisticas para evaluar la correlacion entre la adopcion de herramientas digitales
y lavariacion en la rentabilidad, el objetivo es determinar si existe una relacion significativa
entre estas variables, sin inferir causalidad ni intervenir en el entorno de las variables
estudiadas.

Hernandez y Mendoza (2018) llevaron a cabo su estudio basandose en fundamentos
tedricos, con el objetivo de comprender y explicar la relacion entre las variables analizadas.
Se comenz6 detectando los elementos de la dinamica empresarial mediante la observacion,
investigacién en relacion con teorias y modelos, para luego explicar las causas del porque
ocurrieron los fendmenos identificados mediante los conceptos y teorias relacionadas para

establecer las causas y efectos.

4.3. Meétodos de Investigacion

Para la investigacion se us6 un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
nivel correlacional, con un método de investigacién hipotético deductivo y de corte
transversal; mediante etapas sucesivas que se siguieron para alcanzar el resultado deseado,
el planteamiento del problema, marco teorico, hipdtesis, discusién de resultados y
conclusiones; que sirvieron de fundamento y de orientacion al método.

Segln Hernandez y Mendoza (2018), el estudio fue de tipo correlacional, ya que
buscé analizar la relacién entre las variables y determinar en qué medida una variable
influye en la otra. La informacion sobre las variables comprobd si existe o no la relacion
entre ellas. Transversal porque se recolecto informacion para explicar las variables en un
momento dado.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), cuando se desea investigar
un tema poco estudiado, se recurre a la investigacion exploratoria, como resultado, este tipo

de investigacion se realiza antes que otros estudios, una investigacion descriptiva identifica



59

los rasgos importantes de un acontecimiento, es asi que la encuesta contara con
preguntas filtro que permitiran recoger datos sobre el uso de medios de pago movil y la
rentabilidad del comercio, para determinar el nivel de relacion entre las variables y sus

dimensiones.

4.4.  Poblacién y Muestra

4.4.1.Poblacion

Tabla 4
Puestos de venta en Mercados y comercios adyacentes en el distrito de San Sebastian

Puestos de venta en Mercados y comercios adyacentes en el distrito de San Sebastian

Mercado Puestos de venta Comercios adyacentes
Mercado Modelo de San Sebastian 110 25
Mercado de Tancarniyoc 90 10
Mercado de Santa Anita 50 10
Mercado de Santa Rosa 95 20
Mercado de Virgen del Carmen 45 5
Mercado Virgen Natividad 30 10
Mercado la Paradita 20 5
Mercado Tupac Amaru 40 15
Total 580 480 100

Analisis: En la tabla 4 se indican los totales de puestos de venta en los
mercados y los comercios minoristas adyacentes a estos, sumando un total de 580
comercios.
Tabla5

Comercios minoristas y puestos de mercado que venden con Medios de Pago Movil

Actividad Econémica Cantidad Venden con Pago %
Moévil
Puestos de venta en Mercados 480 76 67%

Comercios minoristas adyacentes 1000 30 33%




60

Total 580 106 100%

Analisis: En la tabla 5, se evidencia que los 580 comercios, 76 puestos de
mercado y 30 comercios adyacentes son los que venden con medios de pago moviles,

sumando 106 comercios como la poblacion de estudio.

4.4.2.Muestra

44.2.1. Tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra se hall6 mediante el muestreo no probabilistico por
conveniencia, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), el muestreo no probabilistico por
conveniencia es un tipo de muestreo en el cual se seleccionan los participantes o elementos
que son mas accesibles o faciles de contactar para el investigador. La muestra est& dada por
60 comercios conformados por puestos de venta en los mercados de abastos y comercios

minoristas que se ubican adyacentes a estos.

4.4.2.2. Unidad de analisis
Las unidades de andlisis son los comercios conformados por puestos de venta en los

mercados de abastos y comercios minoristas que se ubican adyacentes a estos.

45. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

4.5.1. Técnicas

Segun Hernandez et al. (2014), latécnica de la encuesta es un método de recoleccion
de datos que consiste en obtener informacion directamente de un grupo de personas a través
de un cuestionario o una serie de preguntas previamente elaboradas. Esta técnica se utiliza
para recopilar datos sobre opiniones, comportamientos, caracteristicas o hechos especificos
de una poblacion o muestra

45.2. Instrumentos
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El instrumento es el cuestionario; Hernandez et al. (2014) indica que, el cuestionario es

un instrumento de recoleccion de datos que consiste en un conjunto de preguntas estructuradas

y predefinidas que se presentan a los participantes de un estudio para obtener informacion

especifica.

452.1. Disefo

Se aplicaron encuestas como guia técnica de recoleccion de datos cuantitativos,

mediante un cuestionario de 16 reactivos aplicados a los comercios minoristas y puestos de

ventas evaluados, 4 por dimension,

consideraciones:

Segun los objetivos de la investigacion.

Segun el perfil y el tamafio de la muestra.

sumando 8 por variable, bajo las siguientes

La estructura y el orden de las preguntas estan de acuerdo a las dimensiones por

variable.

Para la aplicacion de encuestas se utilizo la escala de valores tipo Likert donde:

Totalmente De acuerdo | Nide acuerdo nien | En desacuerdo | Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
452.2. Rango de confiabilidad de los Resultados

Para medir el rango de confiabilidad del instrumento aplicado, se utilizé el

coeficiente de Alfa de Cronbach.

Tabla 6
Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach
Rango Magnitud
0.81a1.00 Muy Alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderado
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0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy Baja
Tabla 7
Resultados estadisticos para el total de elementos
Media de Media de Media de Media de
escala si el escala si el escala si el escala si el
elementose ha elementose ha elementose ha elementose ha
suprimido suprimido suprimido suprimido
V1-
CANALES 85,85 261,292 0,994 0,957
DIGITALES
D1 - Percepcion 42 55 70,997 0,822 0,907
de Utilidad
D2 - Medio de 43,30 62,537 0,849 0,896
Pago Digital
V2 - 85,45 251,629 0,994 0,786
RENTABILIDAD
D1- Nivel de 42,35 71,187 0,805 0,912
Ventas
D2 - Rendimiento 43,10 57,884 0,864 0,895
45.23. Validez de los Resultados
Tabla 8

Coeficiente de Confiabilidad de la variable canales digitales
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de
elementos
0.957 8

Interpretacion: El coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach para la
variable "canales digitales" es de 0.957, lo que indica un nivel de consistencia interna muy
alto entre los 8 items que componen la escala. Este resultado sugiere que las preguntas
relacionadas con los canales digitales estan altamente correlacionadas entre si (vea la tabla
8).

Tabla9
Coeficiente de Confiabilidad de la variable rentabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de

elementos
0.786 8
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Interpretacion: El coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach para la
variable "rentabilidad™ es de 0.786, lo que indica un buen nivel de consistencia interna entre
los 8 items que componen la escala. Este valor sugiere que las preguntas relacionadas con
la rentabilidad estan razonablemente correlacionadas entre si, proporcionando una medida

confiable del concepto evaluado (vea la tabla 9).
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Capitulo V: Resultados

5.1. Descripcién del Trabajo de Campo

5.1.1.Ubicacion
El trabajo de investigacion fue desarrollado en el distrito de San Sebastian, cuya

poblacidn aproximada es de 72,281 habitantes segun el INEI (2017).

Figura 13. Mapa del Distrito de San Sebastian
Nota: Adaptado de Google Maps (2023).

5.1.2. Caracteristicas comerciales por Sectores y actividades econémicas

Tabla 10
Sectores con mayor Actividad Econémica
Sector Actividad Econémica
1 Alto Qosqo Comercio minorista
2 Tancarpata Comercio minorista
3 Industrial Cachimayo y Tupac Comercio minorista
Amaru
4 San Antonio Comercio minorista

5 Mercado Modelo de San Sebastian Comercio minorista
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6 Agua Buena Comercio minorista

7 Primer paradero al cuarto paradero Comercio minorista, servicios
bancarios, produccion

8 Plaza de Armas y Av. Cusco Comercio minorista, servicios
publicos

9 Mercado Modelo de San Sebastian Comercio minorista

Nota: Adaptado de Municipalidad del Distrito de San Sebastian (2021)

En la tabla 10 se identificaron 8 sectores que, por sus caracteristicas
demograéficas, sociales y de actividad econdmica, concentran entidades financieras,
empresas productivas y una variedad de comercios minoristas, que tienen una mayor

dindmica comercial.

Tabla 11

Actividad econdmica de la poblacion urbana del distrito de San Sebastian.
Ocupacion/ Actividad econémica Poblacién Distribucion
Trabajadores del sector publico 300 1%
Trabajadores intelectuales y cientificos 9253 16%
Profesionales técnicos 5070 9%
Jefes y empleados administrativos dependientes 4356 7%
Comerciantes minoristas y vendedores en mercados 13558 23%
Agricultores, agropecuarios 1054 2%
Trabajadores en construccidn, artesania y electricidad 7535 13%
Operadores maquinaria industrial y transportes 4961 8%
Otras ocupaciones elementales 6943 12%
Militares y policias 622 1%
Trabajadores ambulantes 5218 9%

Total 58870 100%

Nota: Adaptado de Municipalidad del Distrito de San Sebastian (2021)
Analisis: Como se observa en la tabla 11, la mayor actividad econémica que se
desarrolla en el distrito de San Sebastian es el comercio minorista con un 23% de la

poblacidn, los cuales se han ido concentrando en los sectores descritos en la tabla 10.

Tabla 12
Mercados de abastos en el distrito de San Sebastian y su alcance poblacional
Mercado Alcance poblacional aproximado
14,000 habitantes

Mercado modelo de San Sebastian
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Mercado de Tancarniyoc 8,000 habitantes
Mercado de Santa Anita 3,000 habitantes
Mercado de Santa Rosa 15,000 habitantes
Mercado de Virgen del Carmen 4,000 habitantes
3,000 habitantes

Mercado Virgen Natividad

Mercado el Econémico 1,000 habitantes

i 10,000 habitantes
Mercado Tupac Amaru

58,000 habitantes
Total

Nota: Adaptado de Censo Nacional 2017: XI de Poblacion y VI de Vivienda, INEI, (2017)
Anélisis: Los mercados que tienen mayor alcance poblacional son el
Mercado Modelo, Santa Rosa, Tancarniyos y Tupac Amaru (vea la tabla 12).
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Figura 14. Mercados de abastos y zonas de influencia comercial con mayor actividad
econdmica en el distrito de San Sebastian

Nota: Adaptado de Google Maps (2023)



5.2.  Presentacion de Resultados

5.2.1. Analisis Descriptivo de la Variable 1

Tabla 13
Anélisis descriptivo de la Variable 1
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Analisis descriptivo de la Variable 1

VARIABLE / Dimension Nivel Rango Cantidad  Porcentaje

Bajo (8-19) 12 10%
V1 - CANALES DIGITALES Medio (20 - 29) 51 43%

Alto (30 - 40) 57 48%

Bajo (4-9) 3 5%
D1 — Percepcion de la Medio (10 - 15) 27 45%
Utilidad

Alto (16 - 20) 30 50%

Bajo (4-9 9 15%
D2 — Medio de pagos Medio (10 - 15) 24 40%
digitales

Alto (16 - 20) 27 45%

Interpretacion: En la tabla 13 se evidencia el analisis descriptivo de la Variable

1 "Canales Digitales" donde se muestra que la mayoria de los participantes perciben un alto

uso de canales digitales, con un 48% de ellos ubicandose en el rango alto, seguido por un 43%

en el rango medio, y solo un 10% en el rango bajo. Dentro de esta variable, la dimensién

"Percepcidn de la Utilidad" revela que el 50% de los encuestados tiene una percepcion alta de

la utilidad de los canales digitales, mientras que el 45% tiene una percepcion media, y solo el

5% la percibe como baja. En cuanto a la dimensién "Medio de pagos digitales," el 45% de los

encuestados se encuentra en un nivel alto de uso de medios de pago digitales, un 40% en un

nivel medio, y un 15% en un nivel bajo. Estos resultados sugieren una percepcion

predominantemente positiva y una alta utilizacion de los canales digitales y sus medios de

pago asociados entre los encuestados.



5.2.2. Andlisis Descriptivo de la Variable 2

Tabla 14
Anélisis descriptivo de la Variable 2

68

Andlisis descriptivo de la Variable 2

VARIABLE / Dimension Nivel Rango Cantidad  Porcentaje
Bajo (8-19) 12 10%

V2 - RENTABILIDAD Medio (20 - 29) 45 38%
Alto (30 - 40) 63 53%
Bajo (4-9) 3 5%

D1 - Nivel de Ventas Medio (10 - 15) 24 40%
Alto (16 - 20) 33 55%
Bajo (4-9) 9 15%

D2 - Rendimiento Medio (10 - 15) 21 35%
Alto (16 - 20) 30 50%

Interpretacion: Mediante la baremacién de los resultados obtenidos de las

encuestas se determinaron los rangos minimos y maximos para la variable V2 y sus

dimensiones D3 y D considerando 3 niveles bajo, medio y alto. EIl analisis descriptivo de la

Variable 2 "Rentabilidad™ indica que la mayoria de los encuestados perciben un alto nivel de

rentabilidad, con un 53% ubicandose en el rango alto, seguido por un 38% en el rango medio,

y solo un 10% en el rango bajo. En la dimension "Nivel de Ventas," el 55% de los encuestados

reporta un nivel alto, mientras que el 40% esta en un nivel medio, y solo el 5% en un nivel

bajo. Respecto a la dimension "Rendimiento,” el 50% de los encuestados se encuentra en un

nivel alto, un 35% en un nivel medio, y un 15% en un nivel bajo. Estos resultados reflejan una

percepcién mayoritaria de rentabilidad elevada entre los encuestados, destacandose

especialmente en el nivel de ventas y rendimiento (vea la tabla 14).

5.2.3. Dimension Percepcion de Utilidad
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Tabla 15
Resultados de la Dimension Percepcion de Utilidad

Dimensién 1 Utilidad Percibida

Nivel Comercios  Porcentaje
Baja Utilidad Percibida 3 5%
Media Utilidad Percibida 27 45%
Alta Utilidad Percibida 30 50%
Total 60 100%
50%
45%

50%

40%

30%

20% 5%

0%

Baja Percepcion de Media Percepcion Alta Percepcion de
Utilidad de Utilidad Utilidad

Figura 15. Resultados de la dimension Percepcién de Utilidad
Interpretacion: En cuanto a los resultados de la Dimension 1 "Percepcion de
Utilidad," se observa que la mitad de los comercios (50%) tiene una alta percepcion de la
utilidad de los canales digitales. Un 45% de los comercios percibe una utilidad media, mientras
que solo un 5% considera que la utilidad es baja. Esto indica que la mayoria de los comercios
en la muestra valoran positivamente la utilidad de los canales digitales en sus operaciones, lo
que sugiere una tendencia favorable hacia la adopcion y uso de estos medios en el entorno

comercial evaluado (vea la tabla 15).

5.2.4. Dimension Medios digitales de pago



Tabla 16
Resultados de la dimension Medios de Pago Digital

Dimension 2 Medios Digitales de Pago

Nivel Comercios Porcentaje
Baja demanda de Medios Digitales de Pago 9 15%
Media demanda de Medios Digitales de Pago 24 40%
Alta demanda de Medios Digitales de Pago 27 45%
Total 60 100%

45%

40%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Baja demanda de Media demanda de Alta demanda de
Medio de Pago Digital Medio de Pago Digital Medio de Pago Digital

Figura 16. Resultados de la dimension Medios de Pago Digital

Interpretacion: En la tabla 16 que muestra los resultados de la Dimension 2
"Medios de Pago Digital," la muestra de 60 comercios se distribuye de la siguiente manera: un
45% de los comercios reporta una alta demanda de medios de pago digitales, un 40% tiene una
demanda media, y un 15% presenta una baja demanda. Esto indica que la mayoria de los
comercios tienen una demanda significativa o alta de medios de pago digitales, reflejando una
tendencia creciente hacia la adopcién de estos métodos de pago. La muestra, conformada por
comercios de mercados  de abastos y minoristas adyacentes, muestra una aceptacion

generalizada de los pagos digitales, lo que sugiere un interés considerable en modernizar las
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formas de transaccion entre estos negocios.

5.2.5. Variable 1 Canales Digitales

Tabla 17
Resultados de la Variable Canales Digitales

VARIABLE CANALES DIGITALES

Nivel Comercios Porcentaje
Baja demanda de Canales Digitales 6 10%
Media demanda de Canales Digitales 26 43%
Alta demanda de Canales Digitales 28 48%

Total 60 100%
Figura 17

Resultados de la Variable Canales Digitales

48%

i
50% 43%

45%

40%
35%
30%
25%
200 10%
15%
1096
o
QO
Baja demandads Media demanda de Alta demanda de
Canales Digitales Canales Digitales Canales Digitales

Figura 17. Resultados de la Variable Canales Digitales
Interpretacion: La tabla 17 muestra los resultados para la Variable "Canales
Digitales," la muestra de 60 comercios se distribuye de la siguiente manera: un 48% de los
comercios tiene una alta demanda de canales digitales, un 43% presenta una demanda media,
y un 10% muestra una baja demanda. Esto sugiere que la mayoria de los comercios tienen una

demanda significativa o0 moderada de canales digitales, con una ligera inclinacion hacia una
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alta demanda. La muestra, compuesta por puestos de venta en mercados de abastos y

comercios minoristas cercanos, indica una tendencia positiva hacia la integracion y uso de
canales digitales, reflejando un interés considerable en adoptar estas herramientas para mejorar
sus operaciones comerciales.
5.2.6. Dimension Nivel de Ventas
Tabla 18

Resultados de la dimension Nivel de Ventas

Dimensién 3 Nivel de Ventas

Nivel Comercios Porcentaje
Bajo Nivel de Ventas 3 5%
Medio Nivel de Ventas 24 40%
Alto Nivel de Ventas 33 55%
Total 60 100%

55%
60%

50% 40%
40%
30%

20%
5%

0%

Bajo Nivel de Ventas  Medio Nivel de Ventas  Alto Nivel de Ventas

Figura 18. Resultados de la dimension Nivel de Ventas
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Interpretacion: La unidad de analisis en este estudio se centra en los comercios,
especificamente aquellos que consisten en puestos de venta ubicados en mercados de abastos
y comercios minoristas adyacentes. Segun los resultados de la dimension "Nivel de Ventas",
se evaluaron un total de 60 comercios. De estos, el 55% de los comercios se encuentra en un
"Alto Nivel de Ventas", lo que indica que la mayoria de los negocios analizados tienen un buen
desempefio en términos de ventas. Un 40% de los comercios presenta un "Medio Nivel de
Ventas", lo que sugiere un rendimiento moderado, mientras que solo un 5% de los comercios
se clasifica en un "Bajo Nivel de Ventas", indicando que una pequefia parte de los negocios
tiene dificultades para generar ventas. Estos resultados muestran una tendencia positiva en la
mayoria de los comercios analizados, con una mayoria alcanzando niveles altos 0 medios de

ventas (vea la tabla 18).

5.2.7. Dimensién Rendimiento

Tabla 19
Resultados de la dimensién Rendimiento

Dimension 4 Rendimiento

Nivel Comercios Porcentaje
Bajo Rendimiento 9 15%
Medio Rendimiento 21 35%
Alto Rendimiento 30 50%
Total 60 100%
50%

60% 35%

40% 15%

o P '

0%
Bajo Rendimiento Medio Alto Rendimiento

Rendimiento
Figura 19. Resultado de la dimension rendimiento
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Interpretacion: En el andlisis de los 60 comercios ubicados en los mercados de

abastos y comercios minoristas adyacentes, se evaluo la dimensién "Rendimiento”. Los

resultados muestran que el 50% de los comercios alcanzan un "Alto Rendimiento”, lo que

indica que la mitad de estos negocios tiene un desempefio éptimo en sus operaciones. Un 35%

de los comercios se sitda en un "Medio Rendimiento”, lo que sugiere que una porcién

significativa de los negocios opera de manera aceptable, pero con margen de mejora.

Finalmente, el 15% de los comercios se encuentra en un "Bajo Rendimiento”, reflejando que

una minoria de estos establecimientos enfrenta desafios significativos en su funcionamiento.

En conjunto, los resultados revelan un panorama positivo, con la mayoria de los comercios

logrando niveles de rendimiento medio o alto (vea la tabla 19).

5.2.8. Variable 2 Rentabilidad

Tabla 20

Resultados de la Variable 2 Rentabilidad

VARIABLE 2 RENTABILIDAD

Nivel Comercios Porcentaje
Baja Rentabilidad 6 10%
Media Rentabilidad 22 38%
Alta Rentabilidad 32 53%
Total 60 100%
> U

Figura 20. Resultados de la Variable 2 Rentabilidad
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5.3. Contrastaciéon de Resultados
Tabla 21
Pruebas de Normalidad

Pruebas de Normalidad
Kolmogorov — Smirnov

Estadistico gl Significancia
V1 - CANALES DIGITALES 0,977 60 0,893*
D1 - Percepcion de Utilidad 0,961 60 0,567
D2 - Medio de Pago Digital 0,933 60 0,173
V2 - RENTABILIDAD 0,981 60 0,950*
D3- Nivel de Ventas 0,956 60 0,471
D4 - Rendimiento 0,952 60 0,398

*. La correlacion es significativa

Interpretacion: La Tabla 21 presenta los resultados de las pruebas de normalidad
utilizando el test de Kolmogorov-Smirnov para varias variables. Los valores de significancia
para las variables "Canales Digitales" (p = 0,893), "Rentabilidad” (p = 0,950), y "Medio de
Pago Digital" (p = 0,173) indican gue estas variables siguen una distribucién normal, ya que
los valores de p son mayores que el umbral tipico de 0,05. Por otro lado, las variables
"Percepcion de Utilidad" (p = 0,567), "Nivel de Ventas" (p = 0,471) y "Rendimiento"” (p =
0,398) también muestran significancias mayores a 0,05, sugiriendo que también se distribuyen
normalmente. Dado que todas las variables analizadas parecen seguir una distribucién normal,
se puede utilizar pruebas paramétricas para el analisis estadistico de estos datos, como la

correlacion de Pearson.
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5.3.1. Determinacion del objetivo general correlacion de la Variable 1y Variable 2

Tabla 22
Resultados de la correlacion de Pearson entre la variable canales digitales y la rentabilidad

Correlacién V1 con V2

V1-

Canales Y2: i
Digitales RETT U du
Coef|C|e_r]te de 1 990+
correlacion
V1 - Canales . .
Digitales Sig. (bilateral) < 0,001
Pearson Coeficiente 990 .
de
correlacion
V2 - . .
Rentabilidad Sig. (bilateral) < 0,001
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Prueba de Hipotesis General:

Hipdtesis Nula Ho: Los Canales Digitales no se relacionan de manera
significativa con la Rentabilidad en los Comercios Minoristas del distrito de San Sebastian,
2023.

Hipdtesis Alterna H1: Los Canales Digitales se relacionan de manera significativa con
la Rentabilidad en los Comercios Minoristas del distrito de San Sebastian, 2023.

Nivel de correlacion alta: 0.990

Nivel de correlacion significativa: p —valor =0.001/ a=0.05/ (p — valor < 0.05)

Criterio de decision:
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La Tabla 22 muestra una correlacion de Pearson entre los "Canales Digitales” y la

"Rentabilidad” con un coeficiente de correlacion de 0,990, lo que indica una correlacion

extremadamente alta y positiva entre ambas variables. El valor de significancia bilateral es

0,001, que es menor al nivel de significancia a = 0,05. Esto sugiere que la correlacion

observada es estadisticamente significativa. En el contexto de la prueba de hipdtesis general,

se debe rechazar la hipotesis nula (Ho), ya que la evidencia sugiere que los Canales Digitales

estan significativamente relacionados con la Rentabilidad en los Comercios Minoristas del

distrito de San Sebastian en 2023. En conclusién, el andlisis confirma una relacion fuerte y

significativa entre el uso de canales digitales y el nivel de rentabilidad de los comercios

evaluados.

5.3.2. Determinacion del objetivo especifico 01

Tabla 23
Resultados de la correlacion de Pearson entre la dimension Pagos moviles y la variable
Rentabilidad
D1: Pagos Rentabilidad
moviles
D1: Pagos Coeficiente de 1 .969**
moviles correlacion
R de Sig. (bilateral) <0.001
Pearson N 60 60
Rentabilidad Coeficiente de .969** 1
correlacion
Sig. (bilateral) <0.001
N 60 60

Prueba de Hipotesis especifica 1:

Hipdtesis Nula HO: La dimension pagos moviles de los canales digitales no se relacionan

de manera significativa con la Rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San

Sebastian, 2023.

Hipotesis Alterna H1: La dimension pagos maviles de los canales digitales se relacionan

de manera significativa con la Rentabilidad de los comercios minoristas del distrito de San



78
Sebastian, 2023.

Nivel de correlacion alta: 0.969
Nivel de correlacion significativa: p — valor = 0.001 / a.=0.05 / (p — valor < 0.05)
Criterio de decision:

La Tabla 23 muestra los resultados de la correlacion de Pearson entre la dimension de
"Pagos mdviles" y la "Rentabilidad” con un coeficiente de correlacion de 0,969, lo que indica
una alta correlacién positiva entre ambas dimensiones. El valor de significancia bilateral es
0,001, que es menor que el nivel de significancia a = 0,05. Esto implica que la correlacion
observada es estadisticamente significativa. En relacion con la prueba de hipdtesis especifica
1, se debe rechazar la hipotesis nula (Ho) debido a que el p-valor es menor al umbral de 0,05,
lo que sugiere que la dimension de "Pagos maéviles" de los canales digitales tiene una relacion
significativa con la Rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de San Sebastian en
2023. En conclusién, el analisis confirma que la implementacién de pagos mdviles esta

significativamente relacionada con un aumento en la rentabilidad de estos comercios.

5.3.3. Determinacion del objetivo especifico 02
Tabla 24

Resultados de la correlacion de Pearson entre la dimension Pagos moviles y la variable
Rentabilidad

Correlacién D2 con D4

D2 —Utilidad  poanilidad
de canales
digitales

D2 _ Utilidad de Coeficiente de correlacion 1 982**

R de Pearson . ) .
canales digitales Sig. (bilateral) < 0,001
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N 60 60
Coeficiente de correlacién ,982** 1
Sig. (bilateral) < 0,001

D4 -

Rentabilidad N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Prueba de Hipotesis especifica 2:
Hipotesis Nula Ho: La dimension utilidad de los canales digitales no se relaciona
de manera significativa con la Rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de San

Sebastian, 2023.

Nivel de correlacion alta; 0.982

Nivel de correlacion significativa: p — valor =0.001 / o.=0.05 / (p — valor < 0.05) Criterio

de decision:

La Tabla 24 muestra los resultados de la correlacion de Pearson entre la dimension
"Utilidad de canales digitales” y la "Rentabilidad,” con un coeficiente de correlacion de 0,982,
indicando una alta correlacién positiva. El valor de significancia bilateral es 0,001, que es menor
que el nivel de significancia o = 0,05. Esto sugiere que la correlacion es estadisticamente
significativa. En relacion con la prueba de hipotesis especifica 2, se debe rechazar la hipotesis nula
(Ho) porque el p-valor es menor al umbral de 0,05, lo que indica que la dimension "Utilidad de
canales digitales" tiene una relacion significativa con la Rentabilidad en los comercios minoristas
del distrito de San Sebastian en 2023. En conclusion, los resultados confirman que una mayor
percepcion de la utilidad de los canales digitales esta significativamente asociada con un aumento

en la rentabilidad de los comercios evaluados.



5.4. Discusion de Resultados

En el presente trabajo se determind una correlacion positiva muy alta entre los Canales
Digitales y la Rentabilidad, ya que se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0,990 siendo
significativa con un p < 0,05 por tanto, si los comercios utilizan canales digitales tendran una
mayor rentabilidad. Para el Banco Central de Reserva del Pert (2021), el objetivo de los
canales digitales es aumentar la accesibilidad de los servicios financieros a clientes y usuarios,
proporcionando informacion y gestién operativa de los servicios del banco. Esto podria
deberse a una gestion eficiente, a la ausencia de cambios significativos en los costos operativos
0 a un aumento proporcional en los beneficios netos para acompafiar el aumento en las ventas;
es una sefial positiva, ya que la empresa esta aprovechando su crecimiento de manera efectiva.
Estos hallazgos se refuerzan con el estudio de Santistevan et al. (2022), donde se concluyé
que, a pesar de la utilizacion creciente de plataformas digitales, muchos comerciantes del
cantén de Pajan no saben cémo aprovecharlas adecuadamente debido a la falta de
conocimientos sobre estrategias de marketing, estos resultados estan alineados con los
resultados encontrados en la presente investigacion, de manera que demuestran que la
implementacién efectiva de canales digitales esta asociada con un aumento significativo en la
rentabilidad de los comercios. Esto subraya la importancia de una gestion eficiente y el uso
estratégico de los canales digitales para maximizar los beneficios y la accesibilidad, como
también lo sefiala el Banco Central de Reserva del Peru (2021), que destaca el papel crucial de
los canales digitales en la mejora de la accesibilidad y gestion de servicios financieros.

En la investigacion de Pitre et al. (2021), se concluye que el marketing digital tiene un
impacto significativo en el crecimiento de las empresas emergentes en Colombia, con sectores
como el alojamiento y las agencias de viajes liderando las ventas debido a su adopcion

avanzada de plataformas digitales. Este estudio resalta la importancia de las herramientas
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digitales en la mejora de la competitividad y el rendimiento empresarial. Esto confirma que la
implementacion efectiva de canales digitales esta estrechamente relacionada con una mayor
rentabilidad, similar a cdmo el marketing digital impulsa el crecimiento en el contexto
colombiano. Asi, ambos estudios coinciden en que la adopcion de estrategias digitales
avanzadas es crucial para mejorar el rendimiento y la rentabilidad en distintos contextos.

En la misma linea con los resultados del presente trabajo, se encontré la investigacion
de Zambrano et al. (2021), donde se concluye que la planificacion estratégica y la supervision
de operaciones son cruciales para maximizar la rentabilidad en las microempresas del sector
comercio, destacando la importancia de factores como la liquidez, el endeudamiento y la
rotacion de activos en la rentabilidad econdmica y financiera. Los resultados muestran que las
microempresas en el sector tienen una rentabilidad econdémica y financiera variada,
influenciada por su gestién interna y externa. Esto indica que la adopcion de canales digitales
tiene una relacion significativa con el aumento de la rentabilidad de los comercios. Ambos
estudios subrayan la relevancia de una gestion efectiva y estratégica, ya sea a través de la
planificacién financiera o la implementacién de tecnologias digitales, para lograr una mayor
rentabilidad en sus respectivos contextos

Otro de los trabajos es el de Vargas (2021), donde se concluye gue la banca digital, al
integrar servicios financieros en plataformas digitales, promueve la inclusion financiera y
estimula el crecimiento econdémico, destacando la necesidad de adaptacion de la banca
tradicional frente a las innovaciones tecnoldgicas. A pesar de que América Latina muestra un
indice de digitalizacion moderado en comparacion con regiones mas avanzadas, esta tendencia
de digitalizacion esta en crecimiento. Esto indica que la implementacion de canales digitales
esta estrechamente vinculada a un incremento en la rentabilidad de los comercios. Ambos
estudios subrayan la importancia de la digitalizacion para mejorar la accesibilidad y la

eficiencia, y reflejan coémo la adopcion de tecnologias digitales puede impulsar
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significativamente la rentabilidad y la inclusion en diversos contextos.

Otro de los trabajos que refuerza y reafirma lo hallazgos es el de Ibafiez (2018); en su
tesis, concluye que la adopcion de pagos moviles en Chile es viable debido a la alta equivalencia
entre los modelos TAM y EVO, sugiriendo que la implantacion de estos sistemas es probable
en un futuro cercano. Este estudio destaca la viabilidad de los pagos mdviles en economias
emergentes y la posibilidad de su expansion en los proximos afios. Esto indica que la adopcion
de canales digitales se asocia fuertemente con un aumento en la rentabilidad de los comercios.
Ambos estudios resaltan cdmo la integracion de tecnologias digitales no solo facilita la inclusion
financiera y el acceso a servicios, sino que también mejora significativamente la rentabilidad y
la eficiencia en diversos contextos econémicos.

En su tesis, Davila et al. (2021) concluyen que el uso de herramientas tecnoldgicas y
canales virtuales mejora significativamente la rentabilidad de las MIPYMES en Bogota al
optimizar procedimientos y aumentar la eficiencia operativa. El estudio destaca como la
implementacién de tecnologias como software de gestion empresarial y herramientas
especializadas contribuye a una gestion mas efectiva y competitiva. Este hallazgo refuerza la
idea de que la adopcion de tecnologias digitales tiene un impacto considerable en la rentabilidad,
confirmando que los comercios que utilizan canales digitales experimentan un notable aumento
en su rentabilidad. Ambos estudios evidencian que la integracion de tecnologias digitales no
solo mejora la eficiencia operativa, sino que también impulsa el rendimiento financiero de las
empresas en diversos contextos.

Calderodn et al. (2019) identifican en su investigacion que el coste de implantacion es la
principal barrera para la adopcion de pagos digitales en bodegas tradicionales, con un 92% de
las bodegas examinadas aun sin aceptar estos métodos. A pesar de la creciente demanda de
pagos digitales, estas bodegas enfrentan desafios significativos que limitan su adopcién. Por

otro lado, Murguia y Sanchez (2023) concluyen que los medios de pago digitales impactan
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positivamente en la liquidez de las empresas del sector minorista en Miraflores, con la
posibilidad de aumentar las ventas y mejorar la disponibilidad de fondos. Estos estudios resaltan
que, aunque la adopcién de tecnologia puede enfrentar obstaculos como el coste de
implantacién, su implementacion tiene un efecto positivo en la gestion financiera y la
rentabilidad. Este resultado subraya que los comercios que integran canales digitales en sus
operaciones experimentan una notable mejora en su rentabilidad, lo que refuerza la importancia
de adoptar tecnologias digitales para optimizar la gestion financiera y aprovechar el crecimiento
empresarial.

En el trabajo de Cortijo (2020) concluye en su investigacion que el uso de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion (TIC) tiene un impacto positivo en la rentabilidad de las
MYPEs de calzado en Trujillo. Su estudio revela que la implementacion de TIC mejora
significativamente los ratios de rentabilidad de estas empresas, con incrementos notables en
rentabilidad econdémica, financiera y por ventas durante el afio 2019. La investigacion muestra
que las TIC permiten a las MYPEs alcanzar mercados mas amplios, optimizar sus ventas y, en
consecuencia, mejorar su rentabilidad. Esto indica que los comercios que adoptan canales
digitales experimentan una considerable mejora en su rentabilidad, evidenciando que la
integracion de tecnologias digitales no solo facilita el acceso a servicios financieros y mejora la
gestion operativa, sino que también es clave para aprovechar el crecimiento empresarial y

optimizar los beneficios netos.
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Conclusiones

Primera conclusién: La correlacién entre los Canales Digitales y la Rentabilidad es
muy alta (r = 0,990) y estadisticamente significativa (p < 0,001). Esto indica que hay una
relacion fuerte y positiva entre el uso de canales digitales y la rentabilidad en los comercios
minoristas del distrito de San Sebastian durante el afio 2023. En otras palabras, los comercios
que utilizan canales digitales tienden a tener una mayor rentabilidad. Por lo tanto, la hipotesis
nula (Ho) se rechaza, y se confirma que los Canales Digitales estan significativamente
relacionados con la Rentabilidad.

Segunda conclusion: La correlacion entre la dimension de Pagos Moviles y la
Rentabilidad es alta (r = 0,969) y estadisticamente significativa (p < 0,001). Esto sugiere que
existe una relacion positiva considerable entre la implementacion de pagos moviles y la
rentabilidad en los comercios minoristas. En otras palabras, los comercios que utilizan pagos
moviles como parte de sus canales digitales muestran una mayor rentabilidad. Asi, la hipotesis
nula (Ho) se rechaza, confirmando que la dimensién de Pagos Mdviles tiene una relacion
significativa con la Rentabilidad.

Tercera conclusion: La correlacion entre la dimension de Utilidad de los Canales
Digitales y la Rentabilidad es alta (r = 0,982) y estadisticamente significativa (p < 0,001). Esto
indica que hay una fuerte relacion positiva entre la percepcion de la utilidad de los canales
digitales y la rentabilidad en los comercios minoristas. Es decir, los comercios que perciben
una mayor utilidad en los canales digitales tienden a tener una mayor rentabilidad. Por lo tanto,
la hipdtesis nula (Ho) se rechaza, y se confirma que la dimension de Utilidad de los Canales

Digitales esta significativamente relacionada con la Rentabilidad.
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Recomendaciones

Primera Recomendacion: Dado que se ha demostrado una fuerte relacion positiva
entre el uso de canales digitales y la rentabilidad en los comercios minoristas del distrito de
San Sebastian, se recomienda a la institucion fomentar y apoyar la implementacion de canales
digitales en los comercios locales. Esto incluye proporcionar capacitacion en el uso de
herramientas digitales y promover estrategias de marketing digital que puedan aumentar la
visibilidad y accesibilidad de los comercios. Facilitar el acceso a tecnologia y asesoria en la
adopcion de plataformas digitales contribuira significativamente a mejorar la rentabilidad y
competitividad de los comercios en la region.

Segunda Recomendacion: Considerando la alta correlacion entre la dimension de
pagos maviles y la rentabilidad, se recomienda a la institucion promover la integracion de
soluciones de pagos moviles en los comercios minoristas. La institucion deberia ofrecer
soporte para la implementacion de sistemas de pago mavil, incluyendo formacion sobre su uso
eficiente y estrategias para maximizar sus beneficios. Incentivar la adopcion de pagos moviles
puede mejorar la experiencia del cliente y, en consecuencia, elevar la rentabilidad de los
comercios, contribuyendo a su éxito econémico y sostenibilidad.

Tercera Recomendacion: Se recomienda a la institucion enfocar esfuerzos en educar
a los comerciantes sobre el valor y las ventajas de los canales digitales. Proporcionar recursos
y talleres que destaquen cémo los canales digitales pueden optimizar operaciones, aumentar la
visibilidad y mejorar la relacion con los clientes sera crucial. Apoyar a los comercios en la
identificacion y aprovechamiento de las herramientas digitales adecuadas para sus necesidades
especificas puede resultar en mejoras significativas en su rentabilidad y en el desarrollo del

comercio local.
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Apéndice A. Matriz de Consistencia
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"LOS CANALES DIGITALES Y LA RENTABILIDAD EN LOS COMERCIOS MINORISTAS DEL

DISTRITO DE SAN
SEBASTIAN, 2023"

Problema General Objetivo General Hipotesis General | Variables Metodologia | Instrument
0
¢De qué manera los | Determinar de queé | Los Canales Variable | Tipo:
Canales Digitales se | manera los Canales | Digitales se independient | Basico
relacionan con la | Digitales se | relacionan de e
Rentabilidad de los | relacionan con la | manera significativa Enfoque:
comercios minoristas | Rentabilidad en los | con la Rentabilidad CANALES | Cuantitativo.
del distrito de San | comercios en los comercios DIGITALES
Sebastian, 2023? minoristas del | minoristas del Nivel:
distrito de San | distrito de  San | 1) Medios Correlacional | _, .
Sebastian, 2023. Sebastian, 2023. Digitales de %
Problemas Objetivos Hipotesis Pago. Disefio:
Especificos Especificos Especificas 2) Utilidad No
PE1: ;De qué manera | OEL: Determinar de | HE1: Los medios Percibida experimenta w
los medios digitales | qué manera los | digitales de pago se Variable | de = . .
de pago se relacionan | medios digitales de | relaciona de manera dependiente Cuestionario
con la Rentabilidad | pago se relacionan | significativa con la RENTABILIDA corte
de los comercios | con la Rentabilidad | Rentabilidad de los D transversal
minoristas del distrito | de los comercios | comercios 1) Nivel de
de San Sebastian, | minoristas del | minoristas del | Ventas. Método
2023? distrito de San | distrito de San | 2) Rendimiento
Sebastian, 2023. Sebastian, 2023. de
investigacid
n:
Hipotético
deductivo
PE2: ;De qué manera | OE2: Determinar de | HE2: La utilidad Poblacién:
la utilidad percibida | qué  manera la | percibida se Puestos de
se relaciona con la | utilidad percibida se | relaciona de manera venta en
Rentabilidad de los | relaciona con la | significativa con la Mercados y
comercios minoristas | Rentabilidad de los | Rentabilidad en los comercios
del distrito de San | comercios comercios adyacentes
Sebastian, 2023? minoristas del | minoristas del en el distrito
distrito de San | distrito de San de San
Sebastian, 2023. Sebastian, 2023. Sebastian
Muestra:

60 comercios




Escala de Medicién

Ni de Totalment
Totalmente . En
De acuerdo acuerdo ni en een
de acuerdo desacuerdo
desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
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Percepcion de Utilidad

Los medios de pago digitales ofrecen mayor seguridad para administrar el saldo

1 de mi dinero generado por las ventas. S 1
) Las funciones que ofrecen los medios de pago digitales son faciles de entender,
lo que permite una mejor utilidad y rapidez al usarlas. 5 1
3 Lautilidad de los medios de pago mdviles permitira mayor rentabilidad 5 1
Las funciones de los medios de pago digitales, también ofrecen mas beneficios
4 financieros para el crecimiento de mi comercio. 5 1
Medios de Pago Digitales
5 Las personas y clientes que viven o trahajan cerca de mi comercio, usan y
demandan pagar por sus compras con medios de pago digitales. 5 1
Los medios de pago digitales han permitido incrementar el nivel de ventas de mi
6 comercio 1
7 Los medios de pago digitales han permitido generar una mayor rentabilidad en mi
comercio 1
Otros comercios similares o diferentes que estan cerca al mio, ofrecen a sus
8 clientes la posibilidad de pagar por sus compras utilizando medios de pago 5 1

digitales.




Nivel de Ventas

1N

11

12

Ofrecer a los clientes la posibilidad de pagar sus compras utilizando medios de
pago digitales, permitira el incremento de las ventas de los productos de mi
comercio en corto o mediano plazo.

El nivel de ventas de mi comercio se ha visto afectado positivamente desde que
utilizo medios de pago digitales

Ofrecer la posibilidad de pagar por las compras utilizando medios de pago
digitales, atraera nuevos clientes y clientes que consumen en otros comercios
gue no utilicen estos medios de pago.

Ofrecer la posibilidad de pagar por las compras utilizando medios de pago
digitales, permite que los clientes puedan comprar mas productos de mi
comercio.

Rentabilidad

13

11

15

16

Ofrecer a los clientes la posibilidad de pagar sus compras utilizando medios de
pago digitales, genera la posibilidad de incrementar la rotacidn de los productos
gue vendo en mi comercio.

La rentabilidad de mi comercio se ha visto afectado positivamente desde que
utilizo medios de pago digitales

Ofrecer a los clientes la posibilidad de pagar por sus compras utilizando medios
de pago digitales, genera la posibilidad de incrementar las ganancias de mi
comercio en corto, mediano y largo plazo.

Ofrecer a los clientes la posibilidad de pagar por sus compras utilizando medios
de pago digitales, genera la posibilidad de vender una mayor variedad de
productos incrementando la rentabilidad de mi comercio.
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