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RESUMEN

Este estudio titulado “El marketplace en las empresas comercializadoras de celulares de
Lima metropolitana en época de COVID-19 2020, analiza el comportamiento trimestral
para establecer un punto de partida y comparacién durante el afio, posteriormente evalUa los
indicadores relevantes mostrando resultados positivos en el sector durante la pandemia, él
que ha tenido un papel importante para que las empresas hagan frente a esta crisis econémica
generando cambios en los habitos de compras teniendo como resultado el crecimiento del

comercio electrénico.

La presente investigacion es un estudio cuantitativo, de tipo descriptivo y longitudinal ya
que se analizaron los resultados trimestralmente, la informacion fue proporcionada por el
marketplace Comercio Digital Integral S.A.C centrando la investigacion en los datos de 162

empresas comercializadoras de celulares.

Los resultados muestran el incremento de ventas y clientes debido a los nuevos habitos de
compra de los consumidores que optaron por el uso de la plataforma frente a la crisis
epidemioldgica, las empresas que forman parte de la poblacion han obtenido 1,069 clientes
en el primer trimestre del afio siendo el inicio de la pandemia y cierre del confinamiento
teniendo un gran incremento a partir del tercer trimestre con 3,658 clientes y sus ventas

representan el 28% en comparacién de otras categorias en el marketplace de ese afio

Finalmente, se concluye que la coyuntura actual ha hecho que las empresas y consumidores
opten por experimentar nuevas formas de compras retando a las empresas a mejorar su

plataforma para una mejor experiencia a sus clientes.
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ABSTRACT

This study entitled "The marketplace in the cell phone trading companies of metropolitan
Lima at the time of COVID-19 2020", analyzes the quarterly behavior to establish a starting
point and comparison during the year, subsequently evaluates the relevant indicators
showing positive results in the sector during the pandemic, which has played an important
role for companies to cope with this economic crisis by generating changes in shopping

habits resulting in the growth of electronic commerce.

This research is a quantitative, descriptive and longitudinal study, since the results were
analyzed on a quarterly basis, the information was provided by the Comercio Digital Integral
S.A.C marketplace, focusing the research on the data of 162 cell phone marketing

companies.

The results show the increase in sales and customers due to the new purchasing habits of
consumers who opted for the use of the platform in the epidemiological crisis, the companies
that are part of the population have gotten 1,069 new customers in the first quarter of the
year, the end of that quarter being the beginning of the pandemic and the closure of the
confinement having a great increase from the third quarter with 3,658 customers and its sales

represent 28% compared to other categories in the marketplace of that year
Finally, it is concluded that the current situation has made companies and consumers choose
to experiment with new forms of shopping, challenging companies to improve their platform

for a better experience for their customers.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
El mundo actual se ha visto afectado por un nuevo virus generado por el COVID-19,
el cual fue decretado como pandemia global por la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), en marzo del 2020, afectando econdmicamente a mas de 170 paises. Esta
pandemia tuvo sus raices en diciembre del 2019, en la ciudad de Wuhan (China), el
primer registro de la OMS fue el 20 de enero de 2020, hall6 282 casos de los cuales 60
se ubicaron en esta ciudad, dando un total de 278 casos en China y hallando también
casos en Tailandia, Corea y Japon; el 23 de enero aparecié el primer caso en Estados
Unidos, se registro tres casos en Francia el 25 del mismo mes y un caso Espafia el 1
de febrero. (Ruiz-Bravo et al., 2020).
Como sefiala Rodriguez et al. (2020) en América Latina y el Caribe, el 25 de febrero
del 2020, el Ministerio de Salud de Brasil confirmd su primer caso, mientras que en
Per( se dio el primero el dia 6 de marzo, cuando un piloto comercial registrd los
sintomas después de su regreso de vacaciones en Europa. La mayoria de los casos
registrados en América Latina fueron procedentes de Europa.
El impacto de la pandemia del COVID-19 y las medidas tomadas como la suspension
de actividades que se adoptaron para poder contener la expansion del virus ha
ocasionado una gran caida en la economia mundial. Segun el Banco Mundial (2020),
en la edicion de Junio 2020 del informe perspectivas econdmicas mundiales del banco,
“seria la peor recesion desde la Segunda Guerra Mundial, y la primera vez desde 1870
en que tantas economias experimentaron una disminucion del producto per cépita”.
El 2020 ha sido un afio complicado para la economia como sefiala World Bank, (2021)

en este afio han crecido los indices de pobreza debido a la COVID-19, se estima que
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aumento entre 88 millones y 115 millones de personas a la pobreza extrema y para el
2021 llegaria 150 millones, se define como pobreza extrema a quienes viven con
menos de USD 1.90 al dia, se estima que afect6 entre 9.1% a 9.4 % de poblacion
mundial en 2020, a causa de la pandemia y la contraccion econémica el 1 % de la
poblacion del mundo caera en pobreza extrema , se prevé que los mas afectados serian
los pobladores que viven en zonas rurales.

Teniendo en cuanta a Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL,
2020) La economia de América Latina entrd en recesion en el primer trimestre del
2020, su Producto Bruto Interno (PBI) cayd en un 1.53% en comparacion del mismo
periodo del 2019, los paises que sufrieron la caida de su economia durante ese periodo
fueron Argentina (-5,2%), el Brasil (-0,3%), Cuba (-3,7%), el Ecuador (-2,4%), Haiti
(-3,1), Honduras (-1,2), México (-1,4), el Perd (-3,4) y Venezuela (Republica
Bolivariana de) (-29,8%). Esta caida se debe a la disminucion de la demanda externa
(exportaciones), el confinamiento a mediados de marzo, esta medida generé la para
parcial o total de la produccidn de bienes y servicios.

De acuerdo con BBC News Mundo (2021) la pandemia genero el cierre el 20.7 % de
las microempresas y solo el 0.6% de grandes empresas latinoamericanas, el
distanciamiento social y el confinamiento han afectado a los sectores como el turismo,
la cultura, el comercio, el transporte y la moda. Algunos sectores de menor impacto
fueron la agricultura, la ganaderia y la pesca y otros como la produccién de alimentos,
los articulos médicos y las telecomunicaciones.

El pais con mayor impacto en su economia ha sido Peru, entre los paises
latinoamericanos, sufriendo una caida de 11.1% de su PBI en el 2020, el empleo cay6
en 20% entre abril y diciembre, llegando a una tasa de pobreza del 27% y cerrando

con una deuda del 35 % del PBI a causa de los gastos en salud, subsidios econdmicos
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otorgados, entre otros gastos. También ha sufrido una notable caida en las
exportaciones e importaciones, tras la profunda retraccion econémica en el 2020 se ha
previsto que para el 2021 haya un rebrote trayendo consigo un desafio para la
economia peruana quien tendra que acelerar el crecimiento de este en el 2021. (World
Bank, 2021).

Debido a la gran caida de la economia peruana sera una de los paises que tenga un
mayor crecimiento, citando a la Sociedad de Comercio Exterior del Perd (COMEX,
2021) que indica que Peru seria una de las economias con mayor crecimiento en el
2021, ya que para America Latina y el Caribe se espera un crecimiento de 4.6 % y para
el Pert el 10.7%, pero al ser el pais méas afectado, El Banco Central de Reserva del
Per( (BCRP) sefiala que el PBI se recuperara a finales del 2021 en el primer trimestre
del 2022.

Segun la Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores IEBS (2020)
(2020) la pandemia ha provocado un rapido crecimiento del comercio electrénico en
el mundo, durante el confinamiento la venta crecié de forma importante, por lo que
muchas empresas tuvieron que adaptarse a la nueva realidad. La crisis y las
restricciones orillaron a la digitalizacion del comportamiento de compra,
principalmente influenciado por el temor de los consumidores a contagiarse.

De acuerdo con Mamarandi et al (2019) quien indica que el comercio electronico esta
limitado a una comercializacion de cliente y vendedor por medios digitales, soportado
con una infraestructura detrés para que el intercambio comercial funcione, se puede
decir que la utilizacion de las plataformas digitales es un camino al éxito y el desarrollo
de una empresa, estas analizan las caracteristicas de los cliente pudiendo segmentarlos

segun el requerimiento del consumidor. Esto ha logrado que los consumidores
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consideren al comercio electronico como una opcion frente a la pandemia para realizar
sus compras de forma segura.

El comercio electrdnico ha ido evolucionado a lo largo de los afios, comenzando como
una inspiracion a finales de 1990 donde muchas empresas se dieron cuenta que con
una visién no era suficiente logrando el uso plataformas web en 1995 para el primer
anuncio de sus productos, considerando desde ese afio hasta el 2000 como periodo de
inversion, durante los afios 2001 y 2006 fue el periodo de consolidacion donde las
grandes empresas aprendieron a utilizar las plataformas para fortalecer su posicion en
el mercado incluyendo la venta de servicios, a partir del 2007 el comercio electronico
ha ido transforméandose por la introduccion de los teléfonos inteligentes y el alto poder
transaccional (Laudon y Traver, 2013). En la actualidad el comercio electrénico ha
logrado tener mayor fuerza por la evolucion de la tecnologia, plataformas y redes
sociales llegando a més usuarios.

El mundo ha tenido que adaptarse rapidamente a nuevas tendencias de compras para
salvaguardar su salud haciendo que opten por la compra a través del internet como
afirma Blacksip (2021) los paises del mundo han pasado por diferentes tipos de
cuarentenas por el COVID-19, esto ha provocado que los consumidores y los negocios
cambiaran convirtiendo al internet en su mejor aliado. Desde principios de marzo, el
interés en los buscadores por la compra en linea ha crecido un 200% en todo el mundo,
en Latinoamérica han modificado todos los pronésticos que tenian para el 2020 con
referencia al comercio electrénico en comparacion a la primera semana de marzo y
abril tuvo un aumento de 230% en ingresos teniendo a Per( con un crecimiento de
900% seguido de México con 500% quienes fueron los paises mas sobresalientes en

la compra online.
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Como indica EI Peruano (2020) mediante el decreto supremo N° 008-2020-SA el Peru
fue declarado en emergencia sanitaria durante 90 dias adoptando medidas de control y
prevencion con el objetivo de frenar los contagios por COVID-19 las mismas que
tuvieron resultados efectivos a nivel mundial pero con impactos negativos sobre la
actividad econémica, debido al resultado el gobierno traz6 un nuevo plan para la
reactivacion economica considerando medidas de precaucion que eviten la
propagacion y contagio del virus. Por medio de la Resolucién Ministerial N° 144-
2020-EF/15, se form¢ el “Grupo de Trabajo Multisectorial para la reanudacion de las
actividades econdmicas” quienes elaboraron la estrategia divida en 4 fases (Anexo
N°4).

El Perd no fue ajeno a este comportamiento, la pandemia y restricciones impulsaron
el crecimiento del comercio electronico a niveles histdricos. El informe realizado por
el OBSERVATORIO ECOMMERCE Pert 2020 perteneciente a la CAmara Peruana
de Comercio Electronico (CAPECE), menciond que la industria en el pais aumentd
50% accionando US $6.000 millones. La aceleracion ha permitido un crecimiento
estimado en cinco afios, lograndolo en seis meses, incluso integrar categorias que no
tenian participacion en el sector, previo a la pandemia, el 1.5% es decir 65 800
empresas vendian a través de este canal, este nimero cuadruplico la cifra cerrando el
2020 con 5%, mas de 260.000 ya comercializan por internet. (Ecommerce News,
2021).

De acuerdo con Erico (2020), EI COVID-19 marcé un punto de partida para el
comercio electronico creciendo rapidamente, en Brasil las ventas de ordenadores
crecio un 112% en las primeras semanas de marzo, las ventas en Chile aumentaron
119% en Bogota obtuvo un crecimiento hasta un 28% en comercio electrénico, México

han tenido un 500% de crecimiento en pedidos de tienda 100% online, el ecommerce
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pasa por un buen momento pese a la pandemia por su crecimiento a nivel mundial
debido al confinamiento apuntando a que las empresas planteen nuevas estrategias
para mejorar su servicio.

Teniendo en cuenta a La Republica (2020), este afio ha enfrentado diversos cambios
en el habito de consumo, migrando al comercio electrénico, tanto consumidores y
comerciantes quienes han tomado este canal como una plataforma segura, comoda y
confiable, impulsado el desarrollo de las industrias Latinoamericanas a través de estas.
Las operaciones en los meses de enero a julio del afio 2020 comparadas al mismo
periodo en el afio anterior evidenciaron un incremento de 62% Yy 42% en valor de venta,
los comercios pasaron de tener 5,1 millones de clientes a tener un promedio de 8.9
millones en julio, la nueva dindmica de compras ha hecho que el comercio electronico
aumente. “La pandemia impulso las ventas en linea en 2020 y podria representar el 19
% de las ventas totales globales”. (ProQuest, 2021).

Como afirma Palomino et al. (2020) luego de la evaluacion de los habitos de compra
antes y después de la pandemia en su investigacion evidencian el cambio en las
preferencias de compra, las compras por internet obtienen el 61.35% marcando el
liderazgo en el mercado con un crecimiento del 51.77%. El resultado tiene base en su
investigacion donde identifican que las personas mantenian preferencias de compra en
tiendas fisicas sin embargo la pandemia desperto el interés por las personas al poder
comprar de forma segura evitando el contagio.

Kotler & Keller (2012) sefialan que el comercio electronico ofrece facilitar la venta de
productos a través de plataformas electronicas, las ventas de las empresas minoristas
han subido en los dltimos afios gracias a la adaptabilidad para diferentes tipos de
consumidores y empresas, los minoristas pueden ofrecer sus productos de manera

rentable a sectores especializados debido que manejan menor volumen y se ahorrar los
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gastos de almacenamiento y personal. El servicio al cliente es esencial porque puede
seleccionar un producto para la compra, pero sin llegar a concluir la transaccién: de
acuerdo con la publicacion el afio 2008 la tasa de conversion era el 35% y solo el 2%
y 3% de visitas se convertian en venta, para mejorar la tasa de conversién se
recomienda una pagina web facil, entendible y rapido para aumentar la decision de
compra.

Segln Véliz et al.,(2018) La venta consta de siete procesos que inicia con la
preparacion , concentracion de la visita, concentracion y presentacion, sondeo y
necesidad, argumentacion, objeciones y cierre que es la etapa final de la venta, en el
comercio electronico la venta es de forma indirecta ya que no hay contacto entre el
vendedor y el comprador de acuerdo con Artal (2012) en el comercio electronico se
utiliza la venta a distancia que es un conjunto de tecnologia que va cambiando de
acuerdo a la evolucion de nuevas técnicas de comunicacion.

La necesidad de exhibir los productos en una vitrina a través del internet ha hecho que
muchas empresas opten por una plataforma como el Marketplace, el cual agrupa otras
de diferentes sectores, pudiendo ofrecer sus productos de la misma forma como lo
harian en los centros comerciales.

El marketplace es un mercado digital donde diferentes empresas ofrecen sus productos
como plantea Baozhou y Song (2020) en su investigacion el marketplace es un sitio en
linea donde vendedores y compradores pueden intercambiar informacién de productos
y servicios, generar transacciones con el uso de plataformas de pago. Los mercados
digitales reunen gran cantidad de compradores y vendedores con el poder de generar
transacciones automaticas ofreciendo mejores oportunidades debido a los efectos de la
red. Por lo tanto, los marketplace son intermediarios de transacciones entre vendedores

y compradores ofreciendo una imagen de confianza. Actualmente los marketplace son
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el modelo més usado del comercio electronico, la cantidad de transacciones ha crecido
de forma importante y el modelo se expande rapidamente. Debido al crecimiento han
surgido nuevos mercados soportados de nuevas tecnologias digitales.

Una de las principales caracteristicas, es que los marketplace pueden albergar mayor
cantidad de surtido que un centro comercial, los precios ofrecidos en la plataforma son
mas competitivos debido a que los vendedores no generan sobrecostos en publicidad,
procesos logisticos, post venta en otros. Desde una perspectiva del mercado, los
marketplace fueron creados con el fin de obtener ingresos mediante las comisiones
generadas por transacciones o servicios que la plataforma ofrezca. (Perd-Retail, 2020).
Segun Ecommerce News (2021) el crecimiento de las ventas a través del comercio
electronico ha complicado la gestion de la ultima milla, las principales dificultades
que han afrontado, es el tipo de paquete y no tener el control de las entregas por parte
de los transportistas; de acuerdo a Ousaid (2020) la ultima milla es un proceso final
de una entrega, donde las partes involucradas son los clientes, proveedores de servicio
y minoristas, depende de estas partes para que el proceso sea 6ptimo es por eso que se
debe implementar estrategias dependiendo del comportamiento de cada una de las
partes.

La ultima milla es critica a la evaluacion de los clientes ya que esta sujeta a la
experiencia de la compra hasta el momento de recepcionar la entrega, esto dificulta
aun mas a las empresas, quienes han tomado medidas como la implementacion de
nuevas tecnologias donde el cliente pueda saber en qué estado esta su pedido y escoger
los tipos de envios para favorecer la experiencia del cliente en su compra.

Para Markey (2009) (como se cit6 en Rodriguez et al.,2015), es importante mantener
a los clientes que se han logrado conseguir, porque un estudio de mercado puede ser

muy costoso en comparacion a retener a tus clientes con una simple retroalimentacion,
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empoderando a los empleados para que actlen de acuerdo con lo indicado por el
cliente.

De acuerdo con Felipe, J (2011) (como cito en Anderson & Kerr, 2001) Es necesario
implementar un plan de marketing para un producto o servicio con el fin de poder
lograr nuevos clientes, asumiendo los costos que estos generen. Es posible que la venta
inicial no logre ganancias, por este motivo es importante estructurar planes que
permitan retener a clientes y con ello poder generar mejor rentabilidad. Como parte de
los planes estratégicos se debe incluir la expansion de nuevos mercados reiterando la
estrategia de retencion y fidelizacion creando experiencias positivas e identificacion
del cliente con el comercio ya que ellos seran el mejor plan de marketing de
consecuencia exponencial.

De acuerdo con Palomino et al. (2020) antes de la pandemia la experiencia del
comprador con el ecommerce ha sido buena participando con el 60.16% del mercado,
sin embargo luego del periodo de confinamiento los resultados no se mantuvieron
generando una caida del 10.19% quedando con una participacion del 49.97%, el
aumento explosivo del volumen de ventas debido a la nueva preferencia de los
compradores causo problemas en la gestion operativa de las empresas debido a la poca
preparacion para afrontar la nueva realidad ocasionando que un porcentaje de los
usuarios no tengan buena experiencia en la compra.

Las Empresas estan valorando las evaluaciones que realizan a sus clientes, ya que
depende de estas mantener un cliente satisfecho, citando a Kotler & Keller (2012) en
una encuesta de Net Promoter Score (NPS) sigue la idea de Frederick Reichheld,
quienes indican que hay una pregunta importante para evaluar la satisfaccion del
cliente “;Qué probabilidad hay de que usted recomiende nuestro producto o servicio a

un amigo o colega?”, esta pregunta es utilizada para la calificacion de los clientes en
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una escala de 0 a 10 segun los “resultados restan a los detractores (quienes calificaron
entre 0y 6) de los promotores (los que otorgaron entre 9y 10) para llegar al indice de
Promotores Neto” (p.129). La puntuacién mas comun se encuentra entre 10 a 30% de
calificacion y las empresas grandes mayor a 50.
Segln Rosales (2018) indica en su investigacion que la calidad en el servicio al cliente,
esta “representa el conjunto de actividades estratégicas realizadas por la empresa, las
cuales, acompariadas de valor agregado se encuentran encaminadas a satisfacer las
necesidades de los clientes”.
El 2020 representd un reto para las empresas peruanas debido a la pandemia y a las
restricciones impuestas por el gobierno local, el cambio de habito en la compra de los
consumidores por el temor de ser contagiado por el virus apalanco el uso del comercio
electronico generando crecimiento importante en el sector. Frente a esta realidad, las
empresas tuvieron que adaptarse rapidamente e implementar nuevos canales de
distribucion que puedan operar con la realidad del momento, siendo asi los
marketplace una alternativa para continuar con la operacion comercial y generar
ingresos.
La presente investigacion describe como se ha llevado a cabo el Marketplace en las
empresas comercializadoras de celulares de Lima Metropolitana en época de pandemia
Covid-19 en el 2020, tomando como referencia la plataforma de la empresa Comercio
Digital Integral SAC.

1.2. Formulacion del problema
Basada en la realidad problematica, se formula el siguiente problema general:
¢Coémo fue el marketplace en las empresas comercializadoras de celulares de Lima

Metropolitana en época de pandemia Covid-19, 2020?
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Problemas especificos

1. ;Como fue el comportamiento de clientes en las empresas comercializadoras de
celulares de Lima Metropolitana en épocas de Covid-19 2020 que utilizaron el
Marketplace?
2. ;Como fue el nivel de ventas en las empresas comercializadoras de celulares de
Lima Metropolitana en época de Covid-19 2020 que utilizaron el Marketplace?
3. ¢Cdémo fue el nivel de atencion a clientes en las empresas comercializadoras de
celulares de Lima Metropolitana en época de Covid-19 2020 que utilizaron el
marketplace?

1.3. Justificacion:
Actualmente, la economia se ha visto afectada de tal manera que hay empresas en
quiebra o a punto de cerrar debido a las restricciones implementadas, para poder evitar
la propagacion del COVID-19. Sin embargo, las empresas tuvieron que adaptarse
rapidamente a una nueva realidad, operando de una forma totalmente distinta a la que
conocian, migrando a la utilizacién de nuevas tecnologias y plataformas dentro de ellas
los marketplace.
La investigacion estd enfocada en dar a conocer la importancia que tuvo los
marketplace para las empresas comercializadoras de celulares, las cuales supieron
utilizar de manera favorable la reactivacion econémica utilizando los marketplace
como alternativa conveniente para apalancar las ventas de sus productos a través de

los servicios que ofrece este canal.

Los resultados de esta investigacion se podran utilizar como punto de partida para que
las empresas puedan analizar el uso de estos canales, conocer sus beneficios y competir

en el mundo del comercio electrénico, incrementando sus ventas y asi incentivar a
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empresas de diferentes sectores a utilizar este canal de distribucion, como también

podré ser utilizado para futuras investigaciones sobre el tema.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general
Determinar como fue el marketplace en las empresas comercializadoras de
celulares de Lima Metropolitana en época de pandemia Covid-19, 2020,
1.4.2 Objetivos especificos
1. Describir el comportamiento de clientes en las empresas comercializadoras
de celulares de Lima Metropolitana en épocas de Covid-19, 2020, que
utilizaron el Marketplace
2. Determinar el nivel de ventas en las empresas comercializadoras de celulares
de Lima Metropolitana en época de Covid-19, 2020 que utilizaron el
Marketplace
3. Describir el nivel de atencion a clientes en las empresas comercializadoras
de celulares de Lima Metropolitana en época de Covid-19, 2020, que

utilizaron el marketplace.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Tipo de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no habrd manipulacion de
variables.

Es longitudinal debido a que los datos se recolectaron en periodos especificos con el
objetivo de entender los cambios y sus consecuencias (Muggenburg, 2007). Para el
estudio se consideré longitudinal porque se esta teniendo en cuenta diferentes
periodos, ya que el nimero de clientes, niveles de ventas y de atencion a clientes
variaron en cada trimestre del afio 2020; en estos periodos se presentaron diferentes
situaciones como consecuencia de la pandemia por el Covid-19 y las medidas tomadas
por el gobierno (Anexo N°4), por ello cada uno ha sido definido de la siguiente manera:
ler trimestre: Pre-cuarentena y confinamiento

2do trimestre: Reactivacion econdmica fase 1y 2

3er trimestre: Reactivacion econdmica fase 3y 4

4to trimestre: Reactivacion econémica fase 4

Es una Investigacion basica, ya que se esta recolectando informacién proveniente del
registro de clientes de la plataforma, la cual sera descrita y como sefiala Miiggenburg
(2007) se dirige hacia la suma o recoleccién de informacion o propuesta de alguna
teoria, la finalidad no es resolver problemas sino expandir el conocimiento de alguna
disciplina y la comprension de la misma.

De acuerdo con el alcance, es descriptiva; segun Hernandez (2014), una investigacion
descriptiva consiste en analizar los fendmenos, detallar las caracteristicas de un grupo

mediante la observacion, en esta investigacion se va a analizar la importancia de los
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marketplace para las empresas comercializadoras de celulares durante el periodo
afectado por la COVID-19 el Lima Metropolitana durante el afio 2020.

Segun el enfoque, el estudio es Cuantitativo, conforme lo indica Hernandez (2014),
para que la investigacion sea cuantitativa se debe utilizar estadistica, las cuales son los
niveles de ventas que han tenido las empresas durante un determinado tiempo, con esto
se probara de qué manera influyé el marketplace en su economia.

Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

2.2.1 Poblacion

Hernandez (2014), sefiala que la poblacién es la unidad de analisis, que concuerdan
con una determinada caracteristica, entonces se puede decir que debe cumplir
pardmetros como tiempo, lugar y especificaciones.

Para el estudio, la poblacion esta conformada por 162 empresas comercializadoras de
celulares, las mismas que se encuentran ubicadas en Lima Metropolitana y que utilizan
el Marketplace como canal de distribucién. ANEXO 2

La informacién de estas empresas fue extraida de la base de datos de la empresa
Comercio Digital Integral S.A.C. con la autorizacion del Gerente General, pero por
seguridad y proteccion de datos los nombres seran codificados de acuerdo con lo
solicitado por la Gerencia de la empresa.

2.2.2 Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacidn, en este estudio no se presentara muestra
ya que se considerard el total de las empresas comercializadoras de celulares, ubicadas

en Lima Metropolitana.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

La presente investigacion utiliza la recoleccion de datos cuantitativos y el tipo de
instrumento que se utilizara es la revision documental, especificamente se revisaran
los registros de la empresa Comercio Digital Integral S.A.C.

Vara (2012), p.257 recomienda el uso de este instrumento para “Analizar informacion
registrada en documentos, anuarios estadisticos o bases de datos”, en este estudio se
analizard la base de datos de una empresa, cuya actividad es el comercio electrénico,
la cual ha autorizado el uso de sus datos primarios los que serdn sometidos a analisis
para conocer como fue el Marketplace en las empresas comercializadoras de celulares
de Lima Metropolitana y sus beneficios frente a la pandemia durante el 2020.
Procedimiento

Para la recoleccion de la informacién de clientes, venta y niveles de servicio, se
recurrio a la base de datos de la empresa, por ello se solicito la autorizacion al Gerente
General

La informacidn obtenida proviene del Enterprise Resource Planning (ERP), la cual fue
ordenada y tabulada para realizar el analisis descriptivo; el sistema a utilizar es
Microsoft Excel donde se desarrollaran tablas de frecuencia, figuras que permitan una
correcta interpretacién de los datos.

El resultado del andlisis de la venta, clientes y nivel de servicio se presentard de
acuerdo con las preguntas y objetivos formulados en el presente estudio.

Aspectos éticos

En el estudio se ha trabajado con informacion obtenida de la base de datos de una
plataforma Marketplace, cuyos datos han sido codificados para conservar la privacidad
de los mismos. También se ha respetado el uso de datos durante el proceso, sin

alterarlos o manipularlos de manera tendenciosa.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

3.1. Describir los clientes de las empresas comercializadoras de celulares que utilizan
el Marketplace.
3.1.1. A continuacion, se muestra los resultados de la recoleccion de informacion
que responde el siguiente objetivo especifico: Analizar el comportamiento de clientes
en las empresas comercializadoras de celulares de Lima Metropolitana en épocas de

Covid-19 2020, que utilizaron el Marketplace.

Tabla 1
Historial de creacion de empresas comercializadoras de celulares en marketplace al
afno 2020
Afio
Period
ST 2017 2018 2019 2020 Total

Trimestre 1 6 12 20 38

Trimestre 2 4 6 18 28

Trimestre 3 7 11 28 46

Trimestre 4 16 10 13 11 50
Total general 16 27 42 77 162

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C

g =

= 2017 = 2018 2019 2020

Figural

Participacion porcentual de creacion histdrica de las empresas comercializadoras
de celulares en marketplace al afio 2020
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De la Tabla 1y Figura 1, se observa que el 2020 obtiene un 48% del total de ingresos
de empresas comercializadoras de celulares frente al 2019 con 26%, 2018 con 17% y
el 2017 con 10%. Posicionandose el 2020 como el afio de mayor incorporacion de

empresas comercializadoras de celulares al marketplace en estudio.

Tabla 2
Distribucion de clientes nuevos del marketplace afio 2020
2020
Clientes Marlcetpla
cnies ctplace Trimestre 1  Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

Total clientes T7.857 29 794 27.441 22.107
Total clientes nuevos 5.964 23,180 17.514 13,533
%% clientes nuevos 75.9% T7.8% 63 8% 61.2%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C

35,000

29,794

30,000 27,441

25,000 22107

20,000

15,000

10,000 7,857

5,000
75.9% T1.8% 63.8% 61.2%
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
W Total clientes % clientes nuevos
Figura 2

Participacion porcentual de clientes nuevos por trimestres en el marketplace afio
2020

De la Tabla 2 y Figura 2, se observa que hubo una participacion de 7,857 clientes en

el primer trimestre y el 75.9% del total registrados son nuevos, en el segundo trimestre
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hay un incremento significativo llegando a 29,794 teniendo un 77.8% de clientes

N

nuevos, en el tercer trimestre hay una disminucion, teniendo una participacion de
27,441 con un 63.8% de clientes nuevos, cerrando con 22,101 en el ultimo trimestre
con 61.2% de clientes nuevos.

Tabla 3

Distribucion de clientes nuevos de la categoria de celulares del afio 2020

2020
Clientes categoria celulares : . . .
§ Trimestre 1  Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Total clientes 1,069 1,900 3.658 3,272
Total clientes mevos 960 1,548 2.951 2.550
% Clientes nuevos 89 8% g1.5% 80.7% 77.9%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
4,000 3658
3,500 3272
3,000
2,500
2,000 1,900
1,500
1,069
1,000
500
BO.B% B81.5% B0.7% 77 9%
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
m Total clientes % Clientes nuevos
Figura 3

Participacion porcentual de clientes nuevos en la categoria de celulares por
trimestres en el afio 2020

De la Tabla 3 y Figura 3, se observa que el nimero de clientes fue de 1.069 en el primer
trimestre y el 89.8% son nuevos, en el segundo trimestre hay un aumento a 1,900 y el

81.5% son clientes nuevos, en el tercer trimestre hay un incremento significativo
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teniendo una participacion de 3,658 y el 80.7% son clientes nuevos cerrando el cuarto

N

trimestre con una participacion de 3,272 con un 77.9% de clientes nuevos.

Tabla 4
Distribucion de clientes recurrentes del marketplace afio 2020
2020
Clientes R tes Marlcetpla
crifes Recurremtes etplace Trmestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Total clientes 7.857 29794 27441 22,107
Total clientes recurrentes 1.716 7.825 9936 7.052
%o Clientes recurrentes 21 8% 26.3% 36.2% 31.9%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
35,000
29,794
30,000 27 441
25,000 22,107
20,000
15,000
10,000 7,857
5,000
21.8% 26.3% 36.2% 319%
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
mTotal dientes  m % Clientes recurrentes
Figura 4

Participacion porcentual de clientes recurrentes por trimestres en el marketplace
afno 2020

De la Tabla 4 y Figura 4, se observa que los clientes recurrentes fueron 7,857 en el
primer trimestre con el 21.8 % del total son recurrentes, en el segundo trimestre hay
un incremento significativo llegando a 29,794 teniendo un 26.3% de clientes

recurrentes, en el tercer trimestre hay una disminucion a 27,441 clientes con un 36.2%
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de recurrentes, cerrando con 22,101 clientes en el Gltimo trimestre y el 31.9% de

N

recurrentes.
Tabla5

Distribucién de clientes recurrentes de la categoria de celulares del afio 2020

Clientes recurrentes categoria cehilares 2020
€ Trimestre 1  Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Total clientes 1,069 1.900 3,658 3.272
Total clientes recurrentes 109 352 707 722
% Clientes recurrentes 10.2% 18.5% 19.3% 22.1%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
4,000 3,658
3,500 3,272
3 000
2,500
2,000 1,500
1,500
1,069
1,000
500
10.2% 18.5% 159 3% 221%
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Figura 5

Participacion porcentual de clientes recurrentes en la categoria de celulares por
trimestres en el afio 2020

DelaTabla5y Figura 5, se observa que los clientes de las empresas comercializadoras
de celulares fueron 1.069 en el primer trimestre y el 10.2% son clientes recurrentes,
en el segundo trimestre hay un aumento a 1,900 y el 18.5% son clientes recurrentes en

el tercer trimestre hay un incremento significativo teniendo una participacion de 3,658
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y el 19.3% son clientes recurrentes cerrando el cuarto trimestre con una participacion

N

de 3,272 clientes con el 22.1% de clientes recurrentes.

Tabla 6
Conversion a clientes del marketplace en estudio afio 2020
2020
Conversid ketplac
ston marketplace Trimestre ] Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Total Visitas 1960977 5283372 5430689 5.177.190
Pedido pagados 8.320 30,999 31,654 24427
Conversion 0.42% 0.59% 0.58% 0.47%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
0.70%
0.60% 0.58%

0.59%
0.50% 0.47%
0.42%
0.40%
0.30%
0.20%
0.10%
0.00%

Trimestre 1 Trimestre 2  Trimestre 3 Trimestre 4
Figura 6

Evolucion de la conversion a clientes por trimestres en el marketplace afio 2020

De la Tabla 6 y Figura 6, se observa que aquellas personas que visitaron el Marketplace
y que decidieron comprar, convirtiéndose en clientes ha tenido en el primer trimestre
0.42% de conversion, en el segundo y tercer trimestre tienen un promedio de 0.58.5%

y cerr6 el ultimo trimestre con 0.47% de conversion.
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Tabla7

Conversidn a clientes de la categoria de celulares en el afio 2020

- " 2 cell 2020
sion categoria ¢ = Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Total visitas 1960977 5283372 5430689 5177.190
Pedido pagados 1,207 2.360 4571 4185
Conversion 0.06% 0.04% 0.08% 0.08%
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
0.09% 0.08%%

0.08%

0.08%o

0.07%% 0.06%

0.06%0

0.05% 0.04%
0.04%%

0.03%

0.02%

0.01%o

0.00%0

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Troimestre 4
Figura 7

Evolucion de la conversién a clientes de la categoria de celulares por trimestres del
afno 2020

De la Tabla 7 y Figura 7, se observa que las personas que visitaron el Marketplace y
se convirtieron en clientes fue de 0.06% en el primer trimestre, en el segundo de 0.04%,
en el tercero tuvo un incremento significativo de 0.08% manteniendo este resultado en

el cuarto trimestre.
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3.1.2. A continuacion, se muestran los resultados de la recoleccion de informacion

N

que responde al siguiente objetivo especifico: Determinar el nivel de ventas en las
empresas comercializadoras de celulares de Lima Metropolitana en época de Covid-

19 2020 que utilizaron el Marketplace.

Tabla 8

Distribucién de unidades vendidas por categorias en el Marketplace en el afio 2020

Marketplace 2020
Categoriaz Venta Unidadez  Participacion %
Supermercado 144750 30.0%
Belleza v Cuidado 28.613.0 11.5%
Salud v Bienastar 27.503.0 11.1%
Hogar 13,3030 5.6%
hundo Gask 13.606.0 5.5%
TV, Auvdio v Foto 13.414.0 5.4%
Czlularss 13,102.0 5.3%
Elactrohozar 124250 5.0%
Zona Gamer 10,315.0 42%
Deportes 8.569.0 34%
Computo 1.846.0 2%
Tuzuates 17,2380 2.9%
Accesorios de Moda 47930 1.9%
hlascotas 45540 1.8%
Libros 435850 1.8%
Otros 1.508.0 (.8%
Eopa v Calzado 1.691.0 0. 7%
Total general 243 4370 100%

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Figura 8

Participacién porcentual de unidades vendidas por categorias en el Marketplace en
el afio 2020

De la Tabla 8 y Figura 8, se observa que la categoria de celulares participa con 5.3%
en unidades vendidas obteniendo el séptimo lugar frente a las demas categorias.
Tabla 9

Distribucién de venta en soles por categorias en el Marketplace en el afio 2020

Marketplace 2020
Categoriaz Monio Venia Participacion %
Czlularss 7,798.230.03 28.3%
Elactrohogar 2,588,064 45 G4%
TV, Avdio v Foto 233023060 8.3%
Zona Gamer 2.306.460.71 4%
Svpermarcado 2263392 38 3.2%
Zalud v Biensstar 1,871,243 28 £.8%
Ballaza v Cridado 166077474 6.0%
Deportas 148233106 34%
Computo 139001626 5.1%
Hogar 138896418 3.0%
Tuguates 641.62020 2.3%
Apessorios dz Moda 572,709 68 2.1%
Mundo Geek 51591758 18%
Mazcotas 30027033 1.1%
Libros 191,742 56 0. 7%
Ropa v Calzado 17037254 0.6%
Otros 81,834 13 0.3%
Total gzneral 27570344 &5 1003
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Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C

N
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Figura 9

Participacién porcentual de la venta en soles por categorias en el Marketplace en el
afno 2020

De la Tabla 9 y Figura 9, se observa que la categoria de celulares participa con un
28.3% sobre el total de la venta posicionandose como las importante de la empresa en
estudio.

Tabla 10

Evolucion de la venta en unidades trimestral de las categorias del marketplace y
celulares en el afio 2020.

2020
Periodo Unidades vendidas Unidades vendidas
Catzgorias marketplace Catesoria celularss Total
Trimestre 1 13,762 1,231 13,013
Trimestre & 03,936 2,543 101,481
Trimestre 3 70,360 4 340 75,400
Trimestre 4 52,127 4,466 56,393
Total general 235,385 13,102 245 487

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C.
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Figura 10

Participacion porcentual de la venta trimestral en unidades de las categorias del
marketplace y celulares afio 2020.

De la Tabla 10 y Figura 10, se observa que en la categoria de celulares inicia las ventas
de unidades con 9.5% en el primer trimestre, 19.4% en el segundo, 36.9% en el tercero
y 34.1% en el cuarto a diferencia de las demas categorias que inician con 5.8% en
primer trimestre, 42% en el segundo, 30% en el tercero y cerrando con un 22.1% en el
cuarto trimestre. En el segundo trimestre la categoria de celulares obtiene un
crecimiento menor comparado a las demas categorias este comportamiento cambia
positivamente en el tercero y cuarto trimestre generando mayor crecimiento frente a

las demaés categorias.
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Tabla 11

Evolucion de la venta en soles trimestral de las categorias del marketplace y
celulares en el afio 2020.

2020
Periodo Monto da venta 3. Monto de venta /.
Cateporias markstplace Catezoria celularss Total
Trimestre 1 1,470,856 973,336 2,444 432
Trimestre 2 5,671,624 754,744 b, 466,360
Trimestre 3 6,223,245 2,369,415 G094 660
Trimestre 4 6,404,330 3,160,533 0,564,884
Total zzneral 19,772,085 7,798,250 27,570,345

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C

45 0% ~
40.5%

40.0% 36.8%
35.0%
28 7% =

30.0% 11.5%% 32 4%

25.0%
20.0%

150%

10.0% /

5.0% 7.4% 10.2%

0.0%
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

== Partciparion % del monto de venta S/ Partcipacién % del
categorias marketplace monto de venta S/.
categoria celulares

Figura 1l

Participacién porcentual de la venta en soles trimestral de las categorias del
marketplace y celulares afio 2020.

De la Tabla 11y Figura 11, se observa que la categoria de celulares inicia sus ventas
en soles con 12.5% en el primer trimestre, 10.2% en el segundo, 36.8% en el tercero y
40.5% en el cuarto a diferencia de las demas categorias que inician con 7.4% en primer
trimestre, 28.7% en el segundo, 31.5% en el tercero y cerrando con un 32.4 % en el

cuarto trimestre. En el segundo trimestre cae la participacion en la categoria de
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celulares frente a las demas categorias, este comportamiento cambia del tercer y cuarto

trimestre generando crecimiento de 5.3% y 8.1% sobre las demaés categorias

3.1.3.

A continuacion, se muestran los resultados de la recoleccion de informacion

que responde al siguiente objetivo especifico: Describir el nivel de atencion a clientes

en las empresas comercializadoras de celulares de Lima Metropolitana en época de

Covid-19 2020 que utilizaron el marketplace.

Tabla 12

Resultado trimestral del NPS del marketplace en el afio 2020

020

Periodo
WNPS Compra NPS Entrega INPS Total
Trimestre 1 36.0 18.0 27.0
Trimestre 2 389 17 233
Trimestre 3 498 37.5 436
Trimestre 4 495 329 41.2
Total General 436 240 33.8
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
60.0
49 8 49.5
50.0 oY .
400 36.0 33/ 41.2
L . 32.9
300 27.0 233 37.5
200 180
10.0 L7
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Trimestre 1
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Trimestre 4
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Figura 12

N

Evolucion del resultado trimestral del NPS del marketplace en el 2020

De laTabla 12 y Figura 12, el NPS total tiene un resultado de 27% en primer trimestre,
en el segundo con 23.3%, en el tercero tuvo un incremento en la evaluacion llegando
a 43.6% y cerrando en 41.2% en el cuarto trimestre, en el tercer y cuarto trimestre se

observa un incremento sobre los primeros del afio.

Tabla 13

Unidades Entregas on time (a tiempo) en el marketplace en el afio 2020

2020

Periodo  Unidades entregadas o 0o .o o< On Time

On time
Trimestre 1 6.236 11,147  559%
Trimestre 2 32,592 58,030 56.2%
Trimestre 3 39,589 52227 75.8%
Trimestre 4 29,204 36,600  T9.8%
Total Generz 26,905 39501 68.1%

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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58030
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: 52227

50,000
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Figura 13

N

Participacion porcentual de entregas on time sobre el total de unidades entregadas en
el marketplace en el afio 2020

De la Tabla 13 y Figura 13, se observa que las unidades vendidas fueron 11, 147 en el
primer trimestre y el 55.9% fueron entregadas a tiempo, en el segundo fue 58,030 con
el 56.2% de entregas a tiempo, en el tercero fue 52,227 con un 75.8% de entregas a
tiempo, finalizando con 36,600 unidades y 79.8% de entregas a tiempo. Se observa

que el tercer y cuarto trimestre tienen mayor indice de entregas on time.

Tabla 14
Tipificacion de casos atendidos por servicio al cliente en el marketplace en el afio
2020

Tipificacion 2020

de casos Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Reclamos 1,630 9,508 5,334 2,461
Informacion 483 2,237 345 186
Solicitud 285 230 197 208

Total general 2,398 11,975 5,876 2,855

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Figura 14

N

Participacién porcentual de tipificacion de casos atendidos por servicio al cliente en
el marketplace en el afio 2020

De la Tabla 14 y Figura 14, se observa que la tipificacion de reclamos trimestralmente
obtiene mayor participacion sobre casos informativos y solicitudes, generado en el
primer trimestre el 68% de los casos atendidos en el marketplace, en el segundo 79.4%,

tercero 90.8% y cerrando el afio con 82.2% de reclamos.

Tabla 15

Tipificacion de casos atendidos por servicio al cliente en la categoria de celulares
en el marketplace en el afio 2020

Tipificacion 2020

de casos Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Reclamos 152 286 248 187
Informacion 11 8 15 19
Solicitud 13 21 6 3
Total general 176 315 269 209

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Figura 15

Participacién porcentual de tipificacion de casos atendidos por servicio al cliente en
la categoria de celulares en el marketplace en el afio 2020

Luna Iglesias, E.; Morales Lépez, J. Pag. 42



“EL MARKETPLACE EN LAS EMPRESAS
UNIVERSIDAD COMERCIALIZADORAS DE CELULARES DE LIMA
PRIVADA DEL NORTE METROPOLITANA EN EPOCA DE COVID-19, 2020”

N

De la Tabla 15y Figura 15, se observa que la tipificacion de reclamos trimestralmente
obtiene mayor participacion sobre casos informativos y solicitudes, generado en el
primer trimestre el 86.4% de los casos atendidos en el marketplace, en el segundo

90.8%, tercero 92.2% y cerrando el afio con 89.5% de reclamos.

Tabla 16

Tipificacion de reclamos atendidos por servicio al cliente en la categoria de
celulares en el marketplace en el afio 2020

2020
Reclamo : : : :
Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre3 Trimestre 4

Problemas con pedido 135 230 192 159
Estado de reclamo 7 51 20 7
Comprobante de pago 4 3 36 19
Problemas con mi cuenta 6 2 2
Total general 152 286 248 187

Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Figura 16

Participacion porcentual de tipificacion de reclamos atendidos por servicio al
cliente en la categoria de celulares en el marketplace en el afio 2020

De la Tabla 16 y Figura 16, se observa que el 88.8% de los reclamos atendidos han
sido por problemas en la atencién de los pedidos en la categoria de celulares en el

primer trimestre, en el segundo el 80.4%, tercero el 77.4% y cuarto el 85.0%.

Tabla 17

Tipificacion de informativos atendidos por servicio al cliente en la categoria de
celulares en el afio 2020

Tipificacion 2020
de informacion Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Plazo de entrega 6 12 4 2
¢Como comprar? 1 3
Caracteristica de promociones 3 1
Caracteristica de un producto 1 1 1 1
Posible Fraude 3
Método de pago 2 1
Fraude Confirmado 1
Total general 13 21 6 3
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Participacion porcentual de tipificacion de informativos atendidos por servicio al
cliente en la categoria de celulares en el afio 2020

De la Tabla 17 y Figura 17, Se observa que la tipificacion por plazo de entrega obtiene

la mayor participacion con un 46.2% en el primer trimestre, en el segundo 57.1%,

tercero 66.7% y cuarto 66.7 %.

Tabla 18

Tipificacion de solicitudes atendidas por servicio al cliente en la categoria de
celulares en el afio 2020

Tipificacion 2020
de solicitud Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Cambio de pedido 6 3 8 11
Reprogramacion 5 5 7 8
Total general 11 8 15 19
Fuente: Comercio Digital Integral S.A.C
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Figura 18

N

Participacién porcentual de tipificacion de solicitudes atendidas por servicio al
cliente en la categoria de celulares en el afio 2020

De la Tabla 18 y Figura 18, Se observa que la tipificacion por cambio de pedidos es
de 54.5% frente a la tipificacion de reprogramacién con 45.5 en el primer trimestre, en
se obtiene 37.5% frente 62.5%, en el tercero 53.3% frente 46.7% Yy cuarto trimestre

participa con 57.9% frente a 42.1% en tipificacion de reprogramacion.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Limitaciones

Este estudio titulado “El marketplace en las empresas comercializadoras de celulares
de Lima metropolitana en época de COVID-19 20207, presenta diferentes limitaciones
a lo largo del desarrollo estas fueron evidentes debido a la escasa informacion sobre el

tema abordado en investigaciones cientificas y tesis doctorales.

Inicialmente el desarrollo del estudio contempl6 la implementacidon de encuestas y
entrevistas sin embargo estas no se pudieron realizar debido al riesgo adquirir el virus

del COVID-19.
Interpretacion comparativa

A partir de los resultados encontrados, se procede a realizar unas discusiones para
consolidar o contrastar con las diferentes teorias o estudios realizados y que sirva de
referencia para futuras investigaciones sobre el tema.

Como resultado principal se puede determinar que el comercio digital ha crecido en
época de Covid-19, ya se visualiza que el 48% de las empresas comercializadoras de
celulares en el 2020 optaron por vender sus productos por esta plataforma debido al
incremento de 7,857 clientes en el primer trimestre a 29,794; a partir del segundo
trimestre que coincide con lo publicado por la IEBS (2020) donde indica que el
comercio electronico ha crecido durante el confinamiento debido al temor de las
personas a contagiarse y optando a la utilizacién de este canal, coincidiendo también
con lo indicado en la revista Blacksip (2021) donde indica que el covid-19 ha generado
el cambio tanto para los consumidores y las empresas han utilizado al internet como
su mejor aliado. Los resultados también se alinean con lo indicado por CAPECE

(2020) ya que el Per( ha tenido un crecimiento historico en el comercio electronico de
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50% moviendo $6,000 millones, esta aceleracion ha hecho que el comercio electronico
en el Peru crezca en 6 meses lo que se tenia pronosticado en 4 afios.

Asi mismo, se muestra en los resultados que se debido al crecimiento de visitas en la
plataforma web, por las nuevas preferencias de compra al inicio del confinamiento, se
obtuvo un incremento en la tasa de conversion de clientes en el sitio, mejorando este
resultado en el segundo y tercer trimestre con 0.59% y 0.58% de un 0.42% en el primer
trimestre, lo que se traduce en mayor cantidad de transacciones confirmadas o compras
realizadas por los visitantes concordando con Kotler & Keller (2012) donde indican
que la conversion son las visitas que finalmente se convierten en venta, quien
recomienda una pagina web fécil de manejar, entendible y rapida para aumentar la
decision de compra de los usuarios.

Por otro lado, los resultados permiten determinar que el nivel de ventas de las empresas
comercializadoras de celulares aumentaron gracias al Marketplace, ya que esta
categoria participa con el 28.3% de ventas en comparacion a las otras categorias,
convirtiéendose en la més importante; en el primer trimestre fue 12.5% (inicio de la
pandemia) y cerrando el 2020 con 40.5%, lo que se relaciona con lo publicado por La
Republica (2020), donde sefiala que los habitos generados por la pandemia han hecho
que tanto consumidores y empresas migren al comercio electronico asi esta impulsa el
desarrollo econémico de las empresas.

En cuanto a los resultados obtenidos sobre la evaluacion de la satisfaccion del cliente,
el marketplace utilizd la encuesta Net Promoter Score (NPS) obteniendo una
puntuacién bastante baja durante el primer y segundo trimestre con 27% y 23%
respectivamente, lo que se consolida con Kotler & Keller (2012) indicando que el
rango de calificacion mas comdn en las empresas es de 10 a 30 % , este resultado se

generd por la alta demanda de compradores provocando problemas operativos en los
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vendedores por no encontrarse preparados para poder soportar el nuevo volumen para

N

atender, lo que también concuerda con lo publicado por Palomino et al. (2020) donde
menciona que el aumento del volumen de ventas fue debido a la nueva preferencia de
los compradores, lo que causé problemas en la gestion operativa de las empresas
debido a la poca preparacion para afrontar la nueva realidad ocasionando que un

porcentaje de los usuarios no tengan buena experiencia en la compra.
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4.2 Conclusiones
El comportamiento del comercio electronico en el mundo ha obtenido crecimientos
importantes debido al cambio de hébito en la compra a causa del Covid-19, el mismo
que impulso el desarrollo de empresas por ser el inico medio que permitié hacer frente
a esta pandemiay continuar la operacion de venta. El Pert no fue ajeno a esta tendencia
logrando crecimientos importantes por encima de los paises en Latinoamérica.
La nueva realidad permiti6 analizar informacion que muestra el comportamiento
trimestral del marketplace para la categoria de celulares durante épocas de COVID-19
donde se observo el crecimiento de clientes desde el trimestre 1 al trimestre 4, ventas
desde el trimestre 2 al trimestre 4 obteniendo la mayor participacion sobre las demas
categorias convirtiéndose en una opcion para que las empresas puedan sostenerse ante
el confinamiento y la crisis econdmica que atraveso el Per( en el 2020.
Asi mismo se evidencio en el estudio que la plataforma y los vendedores deben de
replantear estrategias de atencién y comunicacién que permitan satisfacer las
necesidades de los consumidores mejorando su experiencia. El crecimiento acelerado
que sufrio el comercio electronico y dentro de ello el marketplace demostré las
debilidades operativas en el proceso de atencion con el incremento de los reclamos
ingresados por los compradores con problemas en el tiempo de entrega, atencion de
reclamos y capacidad de entrega.
El estudio evidencid que el cambio de habito en los compradores quienes optaron por
utilizar plataformas de comercio electronico como los marketplace debido al riesgo
que presenta el COVID-19, permiti6 el crecimiento de venta para empresas
comercializadoras de celulares en lima 2020, esta investigacion ofrece un punto de
partida para que empresas de otros sectores opten por utilizar plataformas de comercio

electronico como marketplace para vender a través de las mismas debido al
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crecimiento evidenciado, también para futuras investigaciones que aborden el

N

crecimiento del comercio electrénico en diferentes sectores en el Pera.
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ANEXOS

ANEXO N°1 Matriz de Consistencia y operacionalizacion de variables

MATRIZ DE CONSISTENCIA

VA;;'EBL DIMENS Metodologia,
PROBLEMAS OBJETIVOS INDICAD | 1ONES Indicadores Técnicae
ORES Instrumento
Problema General Objetivo General Inv-(l;ls?i%ggién
¢Coémo fue el Determinar como fue
marketplace en las  [el marketplace en las
empresas empresas Conversion
comercializadoras de |comercializadoras de Clientes
celulares de Lima celulares de Lima totales
Metropolitana en Metropolitana en Clientes | Clientes
época de pandemia  |época de pandemia
Covid-19, 2020? Covid-19, 2020 é‘lu_eV?S
ientes
recurrencia No
Problema Especifico [Objetivo Especifico experimental
0 0
N°01 N°01 Longitudinal
Descriptiva
<Como fue el Describir el Cuantitativa
comportamiento de  |comportamiento de
clientes en las clientes en las Marketpl
empresas empresas ace
comercializadoras de |comercializadoras de
celulares de Lima celulares de Lima
Metropolitana en Metropolitana en
épocas de Covid-19 |épocas de Covid-19
2020 que utilizaron el | 2020, que utilizaron
Marketplace? el Marketplace Monto de
vertas | Ve 0

Problema Obijetivo Especifico did
Especifico N° 02 Ne 02 vendidas
¢;Como fue el nivel |Determinar el nivel
de ventas en las de ventas en las
empresas empresas
comercializadoras de |comercializadoras de Poblacién: las
celulares de Lima celulares de Lima comerciali.zad
Metropolitana en Metropolitana en Atencion|  Nivel de oras de
época de Covid-19  |época de Covid-19 al cliente|  reclamo celulares de
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2020 que utilizaron el {2020 que utilizaron Nivel de Lima
Marketplace? el Marketplace consultas | Metropolitana
Eficiencia de
entrega

Problema Especifico
N° 03

¢ Cémo fue el nivel
de atencidn a clientes
en las empresas
comercializadoras de
celulares de Lima
Metropolitana en
época de Covid-19
2020 que utilizaron el
marketplace?

Obijetivo Especifico
N° 03

Describir el nivel de
atencion a clientes en
las empresas
comercializadoras de
celulares de Lima
Metropolitana en
época de Covid-19
2020 que utilizaron
el marketplace.
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ANEXO N°2 Instrumento de Investigacion

Instrumento

Guia de revision documental

De acuerdo a Vara (2012) este instrumento se utiliza para la recoleccion de datos estadisticos
en investigaciones descriptivas. Para este estudio, se ha utilizado la informacion documental
recopilada de la base de datos de la empresa Comercio Digital Integral S.A.C. del afio 2020,
la cual ha sido procesada para la obtencion de los resultados.

Indicadores / Item Descripcion Fuente
Este indicador se calcula entre un numerador y un denominador que
Conversion devuelve un porcentaje. La formula es numerador (compras) /

denominador (visitas) = % conversion

. Los clientes totales son todos los usuarios que generaron
Clientes totales . .
transacciones comerciales en el marketplace.

. Los clientes nuevos son los usuarios que generan una transaccion
Clientes nuevos . .
comercial por primera vez en el marketplace.

Los clientes recurrentes son todos aquellos que han realizado mas

Clientes recurrencia
de una compras en el mes.

El monto de venta es el indicador que representa la venta La informacion fue obtenida
Monto de venta soles .
acumulada en soles dentro de un periodo. de la base de datos de la
empresa Comercio Digital
. . Las unidades vendidas es el indicador que representa la venta Integral S.A.C
Unidades vendidas . .
acumulada en unidades dentro de un periodo.
Clientes
Es la clasificacion de los clientes donde se mide su satisfaccion, en Ventas
una escala de 0 -10 segun los resultados restan a los detractores Net promotion score
NPS (quienes calificaron entre 0 y 6) de los Casos atendidos

promotores (los que otorgaron entre 9 y 10) para llegar al indice de
Promotores Neto

Porcentaje de reclamos este indicador consiste en dividir el nimero

Porcentaje de reclamos L .
J casos tipificados como reclamo sobre los casos totales atendidos.

Porcentaje de solicitudes este indicador se obtiene dividiendo el
Porcentaje de solicitudes |nimero de casos tipificados como solicitudes sobre el total de casos
atendidos.

La eficiencia de entrega se obtiene dividiendo la fecha prometida

Eficiencia de entrega sobre la fecha real de entrega.

Observacion:

Nombres y Apellidos
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ANEXO N°2 Instrumento de Investigacion

Validacion de Instrumento

Instrumento

Guia de revision documental

De acuerdo a Vara (2012) este instrumento se utiliza para la recoleccion de datos estadisticos
en investigaciones descriptivas. Para este estudio, se ha utilizado la informacién documental
recopilada de la base de datos de la empresa Comercio Digital Integral S.A.C. del ano 2020,
la cual ha sido procesada para la obtencién de los resultados.

Indicadores / Item Descripcion Fuente
Eue indicador se caloula entre un numerador y un denommador que
Converssin devuehve un porcentage. La formulz es numerador (compras) /

denommador (visitas) = %o conversiin

: Los clientes totakes son todos los usuanos que generaron
Cherses 1otales c :
transacciones comerciaks en ¢l marketplace.
Clicnics “ Los ch.n(es nuc\{os son los usuanios que generan una transacexn
comercil por primera vez en el marketplace.

Los clentes recurventes son todos aquellos que han realizado mds

Chentes recurrencia
de una compras en el mes,

St VR Sl El monto de venta es el ndicador que representa la venta La mforrmaciin fue obtenida
acumulada en soks dentro de un periado. de la base de datos de k
empresa Comereio Digaal
ua. . Las undades vendudas es el idicador que representa la venta IntegralS.A.C
Hersdcy wracin acumulada en unidades dentro de un periodo.
Clientes
Es la chsificacidn de los chentes donde se mide su satsfaceidn, en Ventas
una escala de 0 - 10 segin los resultados restan a s detractores Net promotion score
NPS (quienes calficaron entre 0 y 6) de bos Casos atendidos
promotores (Jos que otorgaron entre 9 y 10) para Regar al Tndice de
Promotores Neto
. Porceataje de reclamos este ndicador consste en dividir el nidmero
Porcentaje de reckunos p

casos tpificados como reclamo sobre los casos totaks atendidos.

Porcentaje de soficitudes este mdicador se obbene dvdiendo cf
Porcentaje de solicitudes |mimero de casos tipificados como solicitudes sobre el olal de casos
fatendxdos.

La eficiencia de entrega se obtiene dividiendo ks fecha prometida
sobre la fecha real de entrega.

Observacién: =S W’folme la uhhzqaon as la rf)‘(wmauor’t
de |6 loase de olabos :Qatc; les {%nfﬂ esbablecidns

7 A /
Nombrcs%ﬁ:/s\j A A_rw MV&")CO

MS_ WEnOL, Kadine
D 09898884 St 06 . ROR |

Efceencia de entrega
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ANEXO N°2 Instrumento de Investigacion

Validacion de Instrumento

Instrumento

Guia de revision documental

De acuerdo a Vara (2012) este instrumento se utiliza para la recoleccion de datos estadisticos
en investigaciones descriptivas. Para este estudio, se ha utilizado la informacion documental
recopilada de la base de datos de la empresa Comercio Digital Integral S.A.C. del aio 2020,
la cual ha sido procesada para la obtencién de los resultados,

Induadores £ Ttem Descnpeion Fuente
Este ndicador se cakol entre un numenador y un denommador gue
Comersain devielve un porcentaje. La firmul es numerador (compras) /

deno menador (visitas) = % conversidn

Clenics totakss Los clientes totaks son todos ks usuaros que generaron
' transacciones comerciaks en el marketplace.
- TS Los clientes nuevos son ks usuarios que generan un transaceion
) ' comercial por primera vez en el marketphce,
Los clientes recurrentes son todos aquellos gue han realizado mis

Clientes recurrencia
de una compras en el mes.

i A i ok El monto de venta es el mdicador gue representa la venta La informacion fue obtenida
acumulada en solkes dentro de un periodo. de b base de datos de b
enpresa Comercio Digital
y . Las umdades venddas es el indicador que representa ln venta Intcgral S.A.C
Unifedes veadides | o o imidadod doatso 06 un poriodo.
Clientes
Es b chwsificaciin de Jos chentes donde se mide su satsfaceion, en Ventas
una escak de 0 - 10 segin Jos resukados restan a bos detractores Net promotion score
NPS (quiemes calificaron enire 0 y 6) de los Casos atendidos
promwotores (os que otorgaron entre 9 y 10) para legar al Indice de
Promutores Neto
Porcentaje de reclimos Porcentaje de rechumos este indicador consiste en dividir el nimero

casos lipificados como reckimo sobre ks casos totales atendidos.

Porcentaje de soliciuxles este indicador se obtiene dividiendo ¢l
Porcentaje de solicitudes |ndimeso de casos tpificados como solicitudes sobre el total de casos
atend dlos,

La eficiencia de entrega se obtiene dividiendo b fecha prometida

Efickencia de entre
o) sobre b fechu real de entrega.

Observacion: ‘/ oy
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ANEXO N°3 Relacién de sellers de la categoria de celulares.

N° SELLER PROVINCIA CATEGORIA
1 |100000451T&C T.A.C. LIMA CELULARES
2 | 100001583LIZAILIA LIMA CELULARES
3 | 100007895NAVARENA LIMA CELULARES
4 |100008052RODRTHER LIMA CELULARES
5 | 100008200RETA SAC LIMA CELULARES
6 |100015313JUMBNIEL LIMA CELULARES
7 |100015362TECHA.C. LIMA CELULARES
8 |100060065HOLAA.C. LIMA CELULARES
9 |100083401ROSAENIS LIMA CELULARES
10 |100116646KLB R.L. LIMA CELULARES
11 |100116689BACIOLFO LIMA CELULARES
12 |100137273CONTIQUE LIMA CELULARES
13 |100146465ALL .A.C LIMA CELULARES
14 | 100154685SALADRES LIMA CELULARES
15 |100167812IMPO SAC LIMA CELULARES
16 |100168256MINI SAC LIMA CELULARES
17 | 100180836RICHENTE LIMA CELULARES
18 |100213133VALDLINE LIMA CELULARES
19 |100254664TECN SAC LIMA CELULARES
20 |100299851BACIUBEN LIMA CELULARES
21 |100302901SANTEIRL LIMA CELULARES
22 |100318270SALARLOS LIMA CELULARES
23 |100319340PRO R.L. LIMA CELULARES
24 1100326608COVE SAC LIMA CELULARES
25 |100335160USAM.A.C LIMA CELULARES
26 |100371215SAMAA.C. LIMA CELULARES
27 |100371537PACIR.L. LIMA CELULARES
28 |100394800JOELCRUZ LIMA CELULARES
29 |100424859CUBAAOLO LIMA CELULARES
30 |100424865CANAGUEL LIMA CELULARES
31 |100428478HUAMRILO LIMA CELULARES
32 |100428479VILCRONY LIMA CELULARES
33 |100428482CELUEIRL LIMA CELULARES
34 |100428485COLIITZA LIMA CELULARES
35 |[100428489METR SAC LIMA CELULARES
36 |100428491INETC SAC LIMA CELULARES
37 |100428493HOLAA.C. LIMA CELULARES
38 1100430858JB IR.L. LIMA CELULARES
39 |100434546SMARA.C. LIMA CELULARES
40 |100438624FREDRITA LIMA CELULARES
41 |100438630SEBACHEZ LIMA CELULARES
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42 |100438644MENDRSON LIMA CELULARES
43 |100441780YOURA.C. LIMA CELULARES
44 | 100443838VALESETH LIMA CELULARES
45 |100449170CUSTR.L. LIMA CELULARES
46 | 1004527130RTEONIO LIMA CELULARES
47 |100453753SMAREIRL LIMA CELULARES
48 | 100454012PACIALES LIMA CELULARES
49 | 100454530HOLAA.C. LIMA CELULARES
50 |100458485MONIDEZO LIMA CELULARES
51 |100462018UP PEIRL LIMA CELULARES
52 |100462045MR C SAC LIMA CELULARES
53 [100465887PAOLACIO LIMA CELULARES
54 |100468326ROSAAURI LIMA CELULARES
55 |100469105QUE SAC LIMA CELULARES
56 |100470937FREE.A.C LIMA CELULARES
57 |100472116M L .A.C LIMA CELULARES
58 |100473249WEBA.COM LIMA CELULARES
59 |100473259JERONDER LIMA CELULARES
60 [100473948RANT SAC LIMA CELULARES
61 |100476343ROQULIAS LIMA CELULARES
62 [100477073TORREDER LIMA CELULARES
63 [100478025GUILROLD LIMA CELULARES
64 |100481226CHUQBETH LIMA CELULARES
65 [100481227LAT.A.C LIMA CELULARES
66 |1004825700SCAANOA LIMA CELULARES
67 [100482701XPOI.A.C LIMA CELULARES
68 [100483627VOZZA.C. LIMA CELULARES
69 [100484661WILBTADO LIMA CELULARES
70 1100484677REMA SAC LIMA CELULARES
71 1100485577RAMIERTO LIMA CELULARES
72 1100485578AYNI SAC LIMA CELULARES
73 |100487936INTER.L. LIMA CELULARES
74 1100490074EUSEZANO LIMA CELULARES
75 [100490989ALKAHONE LIMA CELULARES
76 |100491103JUANPANA LIMA CELULARES
77 [100491139CRONEIRL LIMA CELULARES
78 [100492296AREVLTON LIMA CELULARES
79 1100496711ESCANGEL LIMA CELULARES
80 [100500159JOSECHIN LIMA CELULARES
81 |100501399MASISABE LIMA CELULARES
82 |100503932COMP SAC LIMA CELULARES
83 |100505575SUNR SAC LIMA CELULARES
84 |100507746INVE SAC LIMA CELULARES
85 |1005094860MARMAYO LIMA CELULARES
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86 |100510841ROMARERA LIMA CELULARES
87 |100510848CABEA.C. LIMA CELULARES
88 |100511176COMPEIRL LIMA CELULARES
89 |[100512467ROJATURO LIMA CELULARES
90 |100512470CINA SAC LIMA CELULARES
91 |100514290JOSECONA LIMA CELULARES
92 |100514294LOR SAC LIMA CELULARES
93 |100514341NATE SRL LIMA CELULARES
94 |100514342LUMIGOTI LIMA CELULARES
95 |100516288PUYE SAC LIMA CELULARES
96 |100517640CUPOPORT LIMA CELULARES
97 |100517732SERVR.L. LIMA CELULARES
98 |100518101LUISILAR LIMA CELULARES
99 |100518150DB S SAC LIMA CELULARES
100 |[100521157PANAS.A. LIMA CELULARES
101 |100521423INVE SAC LIMA CELULARES
102 |100521426ROJAGUEL LIMA CELULARES
103 |100522065ALVAJOSE LIMA CELULARES
104 |100522400REPR SAC LIMA CELULARES
105 [100524407LOTEA.C. LIMA CELULARES
106 |100524409INVS SRL LIMA CELULARES
107 [100524446DISTERLY LIMA CELULARES
108 |100525207MARCSCCO LIMA CELULARES
109 |100526149FLORRESA LIMA CELULARES
110 [100527063EDISSOSA LIMA CELULARES
111 [100527071B TEA.C. LIMA CELULARES
112 |[100528608RUIZDREA LIMA CELULARES
113 [100528882PALAONIO LIMA CELULARES
114 |100528997IMPOA.C. LIMA CELULARES
115 [100530449BAUTSTOI LIMA CELULARES
116 [100530618REPRS.A. LIMA CELULARES
117 |100531564LEONLTER LIMA CELULARES
118 |[100531585MARIYACO LIMA CELULARES
119 |100531815HDH A.C. LIMA CELULARES
120 |100531818IMPOURAL LIMA CELULARES
121 [100531820CARR RUY LIMA CELULARES
122 |100534219VICMEIRL LIMA CELULARES
123 |100534642JORGREAU LIMA CELULARES
124 |100535257BRIO SAC LIMA CELULARES
125 |100536453LEONGROS LIMA CELULARES
126 |100536686ANTOONDO LIMA CELULARES
127 |100537887GRUPA.C. LIMA CELULARES
128 |100537957JOSEONCE LIMA CELULARES
129 |100538005TODA SAC LIMA CELULARES
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130 |100538007PACHA.C. LIMA CELULARES
131 |100538034DIEGPUYO LIMA CELULARES
132 [100538655IMPOA.C. LIMA CELULARES
133 |100539687EDWIEREZ LIMA CELULARES
134 |100539982ELEC.R.L LIMA CELULARES
135 [100543272GARCTINA LIMA CELULARES
136 |100543590MARCCELL LIMA CELULARES
137 |100543687VICTERTA LIMA CELULARES
138 |[100544008ZAMAHIAN LIMA CELULARES
139 [100544028GEEK SRL LIMA CELULARES
140 |100544056SMAR SRL LIMA CELULARES
141 |100544059ITEL SAC LIMA CELULARES
142 |100544744RAC A.C. LIMA CELULARES
143 |100545288JOSEROCA LIMA CELULARES
144 |100545429RAC SAC LIMA CELULARES
145 |100545514YESSCURO LIMA CELULARES
146 |100546018MERC SAC LIMA CELULARES
147 |100546026ZARC SAC LIMA CELULARES
148 |100546169LIMAA.C. LIMA CELULARES
149 |100546258CONT SAC LIMA CELULARES
150 |100546313MI TA.C. LIMA CELULARES
151 |100546318RENAEIRL LIMA CELULARES
152 |100546349LIVE SAC LIMA CELULARES
153 |100546363EZ TA.C. LIMA CELULARES
154 |100546567ANDER.L. LIMA CELULARES
155 [100547699JONARAPA LIMA CELULARES
156 |100547707PANCONSO LIMA CELULARES
157 |100548232PALSEIRL LIMA CELULARES
158 |100548622KASTAOLO LIMA CELULARES
159 |100550022ZARAANCY LIMA CELULARES
160 |100550581DANNCANO LIMA CELULARES
161 |100551708MASB SAC LIMA CELULARES
162 |200004743KASTTNER LIMA CELULARES
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ANEXO N°4 Plan de reactivacion econdmica del Pert 2020.

“‘EL MARKETPLACE EN LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE CELULARES DE LIMA
METROPOLITANA EN EPOCA DE COVID-19 2020”

Informe de situacion

Informe de Informe de Informe de
Fines de mayo Fines de junio Fines de julio
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
v Indgusstt;l:ci):isrn:ﬂ:\:‘c!aas basicas y abono - IndFl;lsfjna‘y' ".:jme"a| ' Q  Mineria Q  Industria y mineria
q. y v ro “C'?'O", € pape e’ imprenta. v Mediana mineria (subterranea) y v Elaboracion de tabaco
v Productos minerales no metalicos v Gran mineria (subterranea), exploracion. v Habilitacién de
v Industria del vidrio mediana mineria (a tajo abierto) A .
. . . actividades mineras
v Industria del papel y cartén y exploracién. a Construccion faltantes
v Textily confecciones O Construccién v 26 proyectos de transporte Q Construccion
v gaqullaana y (E.'quo X | v 108 proyectos de transporte v 146 obras de saneamiento v 99 obras de saneamiento
v ran Mineria (a tajo abierto) y proyectos ; ) o .
- v 4Bobras de saneamiento Q Comercio: QO  Servicios/Turismo
Construccioén O Comercio: v Al por mayor y menor v Belleza
v 56 proyectos de transporte Centros comerciales con aforo . ] v Entretenimiento
v  360bras de saneamiento reducido O  Servicios/Turismo v Arrendamiento
Comercio: v Productos agricolas v BPO - Business Process v Comercializacién
v Productos agrarios v Bienes (gxponacipnes e Outsourcing (call centers) v Complementarios a la
v Electrénico (interno y externo) |mp0rta(:|or}es) orientados al v Cone‘xos ala agrlqultura agricultura (talleres y eventos en
Servicios/Turismo sector retail y gno?ltoreotde cultivos) | temas agrarios).
ici i estaurantes en general. ;
v Restaurantes y afines por delivery Q SeW|c!qsrrur|smo v T e int gen | aé v Transporte nacional e
v  Transporte de carga v Servicios prestados a empresas ransporte iniermacional aereq. internacional en general
v  Vinculados a telecomunicaciones v Servicios comp. ala agricultura v Agencias de viaje (presencial). v Centros de entretenimiento.
v Complementarios a la agricultura v Restaurantes (cap. limitada) y hoteles¥’ Centrps de eptrgtenlmlentq y v Atractivos turisticos.
v Prestados a empresas v Transporie intgrpr. y aéref nagional. Iai‘rtnr'cilt(a:ttlj\:f turisticos (capacidad v Convenciones, ferias, reuniones.
v Almacenamiento v Agencias de viajes (atencion virtual).
Fuente: PCM.
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