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RESUMEN

La investigacion analiza la influencia de la transformacion digital, a través de la implementacién de un sistema web, en la
optimizacion del proceso de ventas de una empresa peruana. Con un enfoque cuantitativo, de disefio cuasi experimental y
medicién pre y post intervencidn, se evaluaron indicadores como prospeccion, satisfaccién del cliente y nimero de pedidos,
se aplicaron encuestas y fichas de registro validadas, y el anélisis se realizdé con pruebas no paramétricas. Los resultados
evidencian mejoras significativas tras la implementacion del sistema, destacando un aumento del 22.3 % en la satisfaccion
del cliente y del 18.1 % en la evaluacion general del proceso. Se concluye que la digitalizacion contribuyé a modernizar el
proceso de ventas, reducir errores, agilizar operaciones y fortalecer la experiencia del cliente, representando una ventaja
competitiva para la organizacion.

Palabras clave: Automatizacién comercial; Proceso de ventas; Transformacién digital; Sistema web; Satisfaccion del cliente

ABSTRACT

This research analyzes the influence of digital transformation, through the implementation of a web-based system, on the
optimization of a Peruvian company's sales process. Using a quantitative approach, a quasi-experimental design, and pre- and
post-intervention measurements, indicators such as prospecting, customer satisfaction, and number of orders were evaluated.
Surveys and validated registration forms were administered, and the analysis was conducted using nonparametric tests. The
results show significant improvements after the system's implementation, highlighting a 22.3% increase in customer
satisfaction and an 18.1% increase in overall process evaluation. The conclusion is that digitalization contributed to
modernizing the sales process, reducing errors, streamlining operations, and strengthening the customer experience,
representing a competitive advantage for the organization.
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RESUMO

A pesquisa analisa a influéncia da transformacéo digital, por meio da implementacdo de um sistema web, na otimizacdo do
processo de vendas de uma empresa peruana. Utilizando uma abordagem quantitativa, um delineamento quase experimental e
medicBes pré e pos-intervencdo, foram avaliados indicadores como prospeccéo, satisfacdo do cliente e nimero de pedidos.
Foram aplicados questionarios e formularios de registro validados, e a analise foi realizada por meio de testes ndo paramétricos.
Os resultados mostram melhorias significativas apds a implementacdo do sistema, destacando um aumento de 22,3% na
satisfacdo do cliente e um aumento de 18,1% na avaliacdo geral do processo. A conclusdo é que a digitalizacdo ajudou a
modernizar o processo de vendas, reduzir erros, agilizar as operaces e fortalecer a experiéncia do cliente, representando uma
vantagem competitiva para a organizacao.

Palavras chave: Automacao comercial; Processo de vendas; Transformacdo digital; Sistema web; Satisfacdo do cliente

INTRODUCCION

En la era digital, la gestion comercial ha experimentado transformaciones profundas impulsadas por

la irrupcién de nuevas tecnologias, la digitalizacion de los procesos de ventas, especialmente mediante

plataformas web, se ha consolidado como un factor determinante para el crecimiento organizacional y la

mejora de la competitividad en los mercados. Esta tendencia se ha visto acelerada desde el afio 2020, donde

muchas empresas se vieron forzadas a migrar sus operaciones hacia entornos digitales para asegurar su
continuidad (Guenzi y Habel, 2020).

En América Latina y especialmente en Per(, la transformacién digital avanza, pero no sin tropiezos.
Todavia persisten barreras importantes: muchas empresas invierten poco en tecnologia y, en general la
formacion digital del personal sigue siendo limitada; sin embargo, no todo son dificultades. Cada vez mas
organizaciones estan dando pasos firmes hacia la digitalizacion, implementando herramientas web que les
permiten automatizar su proceso de ventas, llevar un mejor control de la informacion y, sobre todo ofrecer

una experiencia mas agil y personalizada al cliente (Campos et al. 2024).

Este estudio se enfoca en analizar sobre lo que ocurre cuando una empresa peruana decide
implementar un sistema web en su proceso de ventas, la idea es entender como impacta en aspectos clave
como la eficiencia operativa, el control interno y la posibilidad de crecer a mayor escala. Para enriquecer el
analisis, se recurre a literatura académica publicada en Scopus y WOS (Web of Science) que ofrece una
mirada global con antecedentes internacionales, enfoques metodologicos relevantes y casos aplicados en

diversos sectores.

La literatura cientifica demuestra un creciente interés por el impacto de la digitalizacién en las ventas,
entre los afios 2020 y 2024, se ha producido un aumento notable en las publicaciones académicas que

abordan la transformacion digital desde diversas perspectivas: automatizacion, inteligencia artificial, redes
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sociales, y plataformas Customer Relationship Management (CRM) (Andrasec et al., 2021; Bilro y Correia,
2021; Ke et al. 2025).

Se ha demostrado que digitalizar el canal de ventas ayuda a minimizar los errores humanos, acorta
el tiempo que toma cerrar una venta y, ademas, impulsa el nimero de transacciones (Wang et al., 2025).
Mientras tanto, en América Latina, varias organizaciones han empezado a apoyarse en la arquitectura
empresarial como una guia para integrar procesos digitales, con el objetivo de mejorar la conexién con el
cliente y hacer més eficientes las operaciones internas (Lizaola et al., 2025). Por otro lado, la literatura
también alerta sobre las barreras para la adopcion tecnoldgica, entre las que se encuentran la resistencia al
cambio, los costos de implementacion, y la escasa cultura digital organizacional (Kunstova et al., 2023; Silva
et al., 2023). Estas condiciones son especialmente visibles en empresas latinoamericanas, donde la
transformacion digital suele limitarse a acciones tacticas y no a una reestructuracion profunda del modelo

de negocio.

Asimismo, Badrinarayanan et al. (2025) investigaron como los recursos organizacionales y
psicoldgicos influyen en la disposicion al cambio y en las conductas de apoyo de los gerentes de ventas
frente a iniciativas de transformacién digital, a través de un modelo estructural con datos de 176 gerentes de
ventas de empresa a empresa, demostraron que la comunicacién del cambio, la movilizacién organizacional
y el capital psicoldgico personal favorecen la preparacion emocional y cognitiva para el cambio, lo que
potencia su comportamiento como promotores del proceso de transformacion. Por otro lado, para Gomes et
al. (2025) la transformacion digital impulsa la integracion de las empresas chinas en la cadena global de
valor al mejorar su eficiencia operativa y acceso a financiamiento, y el uso de tecnologias como inteligencia
artificial y big data permite reducir costos, fomentar la innovacion y fortalecer la competitividad

internacional.

Tambien, Zhang et al. (2024) demuestran que la transformacion digital de las empresas y clientes
impacta positivamente en el desempefio de sus proveedores, utilizando mineria de texto y datos de empresas
listadas entre 2011 y 2021, identificaron que este efecto se da principalmente a través del impulso de la
demanda y la difusion de innovacion. Ademas, factores como la ubicacidn geogréfica o el tipo de industria

influyen en la magnitud del impacto.

La transformacion digital implica la integracion de tecnologias como sistemas web, inteligencia
artificial, big data y automatizacion para redefinir procesos organizacionales (Turel y Zhang, 2022). En el
area comercial, esta transformacion se manifiesta en la migracion de modelos tradicionales hacia plataformas
digitales que permiten gestionar inventarios, controlar ventas, generar reportes en tiempo real y personalizar
la oferta comercial. Bilro y Correia (2021) sobre social selling en LinkedIn ilustra como los entornos

digitales no solo actian como canales de contacto, sino como espacios para construir relaciones duraderas
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con los clientes. En esta linea, Kariz et al. (2024) destacan que la aplicacion de inteligencia artificial en la

prediccion del comportamiento del consumidor puede mejorar la conversion de ventas hasta en un 30%.

Estudios como el de Phadnis y Fine (2024) evidencian que la implementacion de canales digitales de
venta permite automatizar procesos rutinarios, reducir errores operativos y ofrecer una atencion al cliente
mas agil y personalizada. En el caso de empresas industriales, la digitalizacion contribuy6é a mejorar la

trazabilidad de pedidos, disminuir los tiempos de procesamiento y elevar la satisfaccion del cliente.

La investigacion de Campos et al. (2024) en Peru, demuestra como el uso de arquitectura empresarial
permitio mejorar la eficiencia operativa y adaptarse rapidamente a nuevas demandas del mercado. De
manera similar, Guenzi y Habel (2020) sefialan que las organizaciones que adoptan sistemas web presentan
un aumento de hasta 18% en la productividad de sus equipos de ventas. A pesar de sus ventajas, la
transformacion digital en ventas requiere un enfoque estratégico. No basta con adoptar tecnologia; se
necesita redisefiar procesos, capacitar al personal y fomentar una cultura orientada a la innovacion. La falta
de alineacion entre los objetivos comerciales y las herramientas digitales puede derivar en una subutilizacién

del sistema implementado (Sutisna et al., 2025).

Adicionalmente, el éxito de estas iniciativas depende del liderazgo organizacional, la gestion del
cambio y el monitoreo continuo de indicadores clave de desempefio (Pufahl, 2025). Por ello, implementar
un sistema web no debe entenderse como un fin, sino como parte de una estrategia de transformacion mas

amplia.

La transformacién digital ha redefinido profundamente las practicas comerciales, especialmente en
el &mbito de las ventas; esta evolucién no se limita al uso de herramientas tecnolégicas, sino que implica
una reconfiguracion completa de los procesos de interaccion con el cliente, andlisis de datos y toma de
decisiones estratégicas (McKenna, 2023). En este contexto, la digitalizacion del proceso de ventas se
convierte en un eje fundamental para mejorar la productividad, eficiencia y experiencia del cliente. El
proceso de ventas comprende una serie de etapas que van desde la prospeccion del cliente hasta el cierre de
la venta y el seguimiento posventa; segun Corey y Jenkins (2013), la venta consultiva, que se enfoca en
entender las necesidades del cliente para ofrecer soluciones personalizadas, ha sido una de las metodologias
mas efectivas. Con la llegada de las tecnologias digitales, este enfoque ha evolucionado hacia modelos mas

interactivos y basados en datos.

La transformacion digital en ventas implica la integracion de tecnologias como CRM, inteligencia
artificial, analitica predictiva y automatizacion en todo el proceso comercial. Specchia (2022) destaca el
papel clave de los sistemas CRM en la personalizacion del contacto con los clientes, permitiendo una gestion
mas eficiente de relaciones a largo plazo. esta integracion tecnolédgica permite a las empresas anticipar las

necesidades del cliente y ofrecer soluciones mas agiles y precisas.
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Diversas teorias respaldan la incorporacion de herramientas digitales en la gestion de ventas, como
la teoria de la ventaja competitiva de Porter (1985) sugiere que la tecnologia puede ser utilizada para
diferenciar productos o servicios y lograr liderazgo en costos, dos elementos clave en la estrategia de ventas
digital. Asimismo, la teoria de recursos y capacidades (Barney, 1991) argumenta que las organizaciones que
integran eficazmente capacidades tecnologicas pueden obtener ventajas sostenibles frente a sus
competidores. Por otro lado, Sylwia et al. (2022) enfatizan que la gestion organizacional durante crisis como
la pandemia evidencio la necesidad de acelerar procesos de digitalizacion, particularmente en &reas criticas
como las ventas y la atencion al cliente. La venta digital no solo transforma herramientas, sino también
estrategias, segun London y Lucas (2012), el uso de plataformas digitales no debe limitarse a mostrar
productos, sino que debe integrarse con tacticas de contenido, andlisis de comportamiento y

retroalimentacion inmediata.

En este escenario, la transformacion digital emerge como una estrategia clave para optimizar las
operaciones, particularmente el area de ventas representa una de las funciones mas sensibles y estratégicas
dentro de una organizacion, siendo fundamental su modernizacién mediante herramientas tecnologicas. En
la empresa peruana objeto de estudio, se ha identificado una problematica relacionada con la limitada
automatizacion y sistematizacion de su proceso de ventas, lo cual ha generado retrasos, errores en el registro

de pedidos y falta de visibilidad en tiempo real del comportamiento comercial.

Frente a ello, el presente estudio tiene como objetivo analizar la influencia de la transformacion
digital, a través de la implementacion de un sistema web, en la optimizacién del proceso de ventas de una
empresa peruana. En este marco, se plantea como problema de investigacion: ;De qué manera influye la
transformacion digital mediante un sistema web en la optimizacion del proceso de ventas en una empresa
peruana? En concordancia con el objetivo y el problema formulado, se plantea la siguiente hipotesis: La
implementacién de un sistema web influye significativamente en la optimizacion del proceso de ventas en
una empresa peruana. Se busca aportar evidencia empirica sobre los beneficios de la digitalizacion en el

ambito comercial.
METODO

La investigacion, centrada en la transformacion digital del proceso de ventas en una empresa peruana
mediante un sistema web, adopta un enfoque cuantitativo, aplicado, de disefio cuasi experimental y
longitudinal, se optd por este disefio debido a que se trabajé con un solo grupo intacto, sobre el cual se
realizd una medicion antes y después de la implementacién del sistema web, permitiendo asi observar y

analizar los cambios producidos en el proceso de ventas.

El método deductivo guid el andlisis, partiendo de teorias generales sobre transformacion digital y

gestion comercial para explicar el caso especifico de la empresa RTC Per0. La poblacion de estudio incluyd
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a 219 clientes de la empresa, de los cuales se extrajo una muestra probabilistica de 149 encuestados, ademas

de una muestra de 88 registros de pedidos, determinada mediante formula estadistica.

Las técnicas empleadas fueron la encuesta y el fichaje. Se utiliz6 un cuestionario estructurado para
medir variables como satisfaccion del cliente y prospeccion de ventas, y una ficha de registro para cuantificar
los pedidos realizados por cliente en un periodo determinado. Ambos instrumentos fueron validados por
juicio de expertos, alcanzando un coeficiente de validez (V de Aiken) igual a 1.00, garantizando asi la solidez

metodoldgica del estudio.

El andlisis de datos se realizé con apoyo de software estadistico, empleando pruebas de normalidad
de Kolmogdrov-Smirnov y pruebas no paramétricas como la U de Mann-Whitney, dada la naturaleza de los
datos y los objetivos de comparacion entre grupos pre y post implementacion. Los resultados de Mann-
Whitney respaldan que existen diferencias estadisticamente significativas entre el antes y después de

implementar el sistema web, favoreciendo la etapa posterior a la implementacion.
RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la prueba Kolmogorov-Smirnov, muestran que los datos del proceso de ventas,
tanto antes como despues de la implementacion del sistema web, no siguen una distribucion normal (Sig. =
0.000). Por ello, se descarta el uso de pruebas paramétricas; en su lugar, se aplica la prueba no paramétrica
de Mann-Whitney U, ya que permite comparar dos grupos independientes sin asumir normalidad, siendo
adecuada para evaluar si existen diferencias significativas en el proceso de ventas antes y después de

implementar el sistema Web.

Tabla 1. Prueba de Normalidad de proceso de ventas antes y después de la implementacién

Condicion Estadistico (K-S) gl (n) Sig. (p-valor)
Antes de la implementacion 0.127 149 0
Después de la implementacion 0.13 149 0

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 1, dado que el valor de significacion bilateral es 0.000 (menor que 0.05), se rechaza la
hipotesis nula que plantea que no existen diferencias entre los grupos, el resultado indica que si existen
diferencias estadisticamente significativas en el proceso de ventas antes y después de la implementacion del
sistema web. Se tuvo un efecto significativo en el proceso de ventas, lo cual se evidencia en la diferencia

detectada por la prueba U de Mann-Whitney.
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Tabla 2. Prueba de U Mann-Whitney para el proceso de ventas antes y después de la implementacion

Estadistico Valor obtenido
U de Mann-Whitney 12115

W de Wilcoxon 12386.5

z -13.324

Sig. asintdtica (bilateral) 0

La implementacion del sistema web tuvo un impacto positivo y significativo en los indicadores
evaluados del proceso de ventas de la empresa RTC Peru. El anélisis estadistico realizado permitio

identificar mejoras sustanciales en el proceso de ventas tras la implementacion del sistema web.

Tabla 3. Resultados comparativos antes y después de la implementacién del sistema web

Indicador Promedio Promedio Diferencia
Pretest % Postest % %
Evaluacion general del proceso de ventas 43.37 51.23 +7.86
Prospeccion y calificacion 21.75 24.78 +3.03
Satisfaccion del cliente 21.62 26.45 +4.83
Promedio de pedidos por cliente 1.82 2.76 +0.94

La Tabla 3, muestra los resultados descriptivos que reflejan incrementos notables en todos los
indicadores medidos. La implementacion del sistema web generd mejoras significativas, especialmente en
la evaluacion general del proceso de ventas, con un incremento del 18.1%; la satisfaccion del cliente también

mostr6 una mejora considerable del 22.3%, lo que refleja un impacto positivo en la experiencia del usuario.

Comparacion de indicadores antes y después de la
implementacion del sistema web

100
90
80
70
60 51,23
50 43,37
40
30 21,7524,78

20
10
0

Evaluacion general
del proceso de ventas

21622645

Satisfaccion del
cliente

1,82 2,76
]
Promedio de pedidos
por diente
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calificacidn

@ Promedio Pretest Promedio Postest

Figura 1. Comparacion de indicadores antes y después de la implementacion del sistema web
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La Figura 1, presenta visualmente los resultados de cada indicador, lo que permite apreciar el

contraste entre la situacion previa y posterior a la implementacion del sistema web.
Discusion
Los resultados comparativos muestran mejoras cuantificables en todos los indicadores evaluados,
estos hallazgos coinciden con lo sefialado por Badrinarayanan et al. (2025), quienes destacan que la
disposicién al cambio y la movilizacidén organizacional son claves para el éxito de iniciativas digitales
lideradas desde la fuerza de ventas. Desde una perspectiva operativa y estratégica, los resultados del estudio
respaldan lo expuesto por Gomes et al. (2025), quienes argumentan que la transformacion digital permite a
las empresas mejorar su eficiencia operativa y competitividad al integrar tecnologias como inteligencia
artificial, sistemas web y big data. En linea, Turel y Zhang (2022) sostienen que la implementacion de

soluciones digitales permite redefinir procesos criticos como la gestion de ventas, lo cual se ve reflejado en
los datos de este estudio.

En esta experiencia concreta, la incorporacion de un sistema web no solo modernizé el proceso de
ventas; lo transformd, y se noto6 en la forma en que los trabajadores interactuaban con los datos, en como se
respondia mas rapido a los pedidos, y también en la satisfaccion del cliente. Este cambio va en la misma
linea que plantean varios estudios recientes. Por ejemplo, Guenzi y Habel (2020) sefialan que digitalizar las
ventas no es simplemente pasar a lo virtual; es repensar el rol del vendedor, que ahora necesita habilidades
mas analiticas y un enfoque mas consultivo, en la practica, esto se traduce en procesos mas agiles, pero

también en una mejor conexidn con el cliente.

Ademas, hay otro punto importante, ya que el sistema ayudd a ordenar mejor las etapas del proceso
comercial: desde la prospeccion hasta el cierre, cada paso qued6 mas claro y fue mas facil identificar dénde
se estaban haciendo bien las cosas y donde habia que mejorar. Esto también lo mencionan Andrasec et al.
(2021), quienes observaron como la digitalizacion facilita la trazabilidad de las acciones comerciales y

permite tomar decisiones mas informadas.

Ahora bien, nada de esto ocurriera si no hay personas capacitadas, si no hay disposicion al cambio o
si la cultura organizacional se resiste, la tecnologia por si sola no logra mucho, como bien indican Silva et
al. (2023), el componente humano es crucial. No basta con tener el sistema, hay que tener también a un
equipo que lo entienda, lo use y lo vea como una herramienta aliada, no como una carga. Adicionalmente,
la mejora en satisfaccion del cliente estd relacionada con el uso de herramientas digitales que permiten
personalizar la oferta comercial y ofrecer un mejor seguimiento al cliente, lo cual es respaldado por Bilro y
Correia (2021), quienes destacan el rol de los entornos digitales en la construccion de relaciones comerciales

mas solidas y duraderas.
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En términos generales, los resultados confirman que la transformacion digital no solo mejora los
procesos internos, sino que también incide en los resultados tangibles de la organizacion, tal como lo
demuestran Kariz et al. (2024), al afirmar que el uso de inteligencia artificial puede incrementar la
conversion de ventas significativamente. Este proceso de transformacion no solo trajo mejoras visibles, sino

que abrio una puerta hacia una nueva manera de gestionar las ventas.
CONCLUSIONES

La implementacion de un sistema web para la gestion del proceso de ventas generd mejoras
estadisticamente significativas en indicadores clave como satisfaccion del cliente, prospeccion, y evaluacion
general del proceso, lo que representa una ventaja competitiva, pero también exige cambios estructurales,

inversion en talento y reconfiguracion de procesos.

Las pruebas estadisticas confirman que el cambio tecnolédgico tuvo un impacto real, y no aleatorio,
en la dindmica comercial de la empresa, se concuerda con la tendencia global de digitalizacion del area

comercial, donde se destacan los beneficios de integrar tecnologias como IA, CRM y plataformas web.
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