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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar si existe relacion entre el
Comercio electronico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio
2024. La metodologia empleada es de tipo basica, tiene un enfoque cuantitativo, con un
disefio no experimental de corte transversal y un nivel descriptivo correlacional. La
poblacion considerada es de 100 clientes y la muestra probabilistica simple es de 80 clientes
de una joyeria en Lima. La técnica utilizada es la encuesta y el instrumento de recoleccion
de datos es un cuestionario compuesto por 20 preguntas evaluadas mediante la escala Likert,
previamente avalado por tres expertos. Los datos obtenidos fueron procesados en el Software
de analisis estadistico SPSS version 26, alcanzando un coeficiente de Alfa de Cronbach igual
a 0,870, lo que indica que el instrumento es confiable. Asi mismo, se obtuvo un valor Rho
de Spearman de 0,769 y p-valor de 0,000, lo que indica una correlacion positiva y fuerte
entre las variables de estudio. Se concluye que existe una correlacion significativa entre el
Comercio electronico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio

2024.

PALABRAS CLAVES: Comercio electrénico, estrategias de mercadotecnia.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

Conforme pasan los afios el comercio electronico sigue su expansion, las empresas
se ven confrontadas con el reto de adecuar sus estrategias de marketing al entorno digital de
manera eficiente. Esto implica comprender como cada aspecto de estas estrategias de
mercadotecnia puede ser modificado y mejorado para lograr los objetivos empresariales en

un mercado en linea sumamente competitivo y en continua evolucion.

La creacion del Internet ha cambiado radicalmente la dindmica de interaccion entre
personas y organizaciones. La Web ha servido como plataforma para innovar en modelos de
negocio, dando origen a una amplia gama de aplicaciones como portales, motores de
busqueda, agregadores de contenido, redes sociales y comercio electronico. (Picazo-Vela, et

al., 2013)

Abarca las transacciones comerciales realizadas por medios digitales, ofreciendo a
las organizaciones una ventaja competitiva, puede variar en su grado de digitalizacion y

alcance. (Robayo D. , 2020)

En el continente asiatico, especificamente en China, el gobierno, las empresas y
consumidores estan convencidos de los beneficios del comercio electronico, por lo que
promueven acciones para incrementar el uso de las tic's. Ello explica que el nimero de
usuarios de Internet haya crecido a un ritmo sorprendente, al igual que el comercio
electronico, incrementando con ello la participacion de las empresas en las ventas en linea
(B2B), que es lamodalidad imperante en este pais, por los montos que compran las empresas.

(Gonzalez, 2020)

Péag.
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En México ha aumentado el nimero de usuarios de Internet y la participacion de
éstos en las transacciones electronicas se ha llevado a cabo mediante varias estrategias, entre
ellas: premios al comercio electrénico, reconociendo el esfuerzo de las empresas en sus
transacciones en linea; campafias como Hot Sale, Hot Monday ocasionales y el Buen Fin,

hacia finales de afio. (Gonzalez, 2020)

El comercio electronico en América Latina aporta casi el 3% de las ventas totales del
mundo, Ecuador movié USD 1 286 millones en el 2018, comparado a afios anteriores y en
la provincia de El Oro se determina que para emprender es fundamental cristalizar los

emprendimientos a través del comercio electronico. (Carrion, 2020)

En el Perd, actualmente el comercio electronico se encuentra en constante
crecimiento y adopcién por parte de los empresarios, debido al cambio abrupto que las
empresas han tenido que enfrentar a raiz de la pandemia mundial ocasionada por la Covid-

19 para poder gestionar adecuadamente sus ventas. (Oralea et al., 2021)

En lineas generales, el comercio electronico en el Peru crecié 50% en el 2020,
alcanzando los US$ 6.000 millones segun los datos recogidos por CAPECE de los diversos
medios de pago. Asi mismo, los pagos online han ganado terreno, pasando de 12.5% a 35%
de los pagos con tarjeta. En ese sentido, las tarjetas de débito desplazaron a las tarjetas de
crédito como principal medio de pago en el e-commerce, asi como las billeteras digitales dio
un salto importante en el ecosistema. Plataformas como Yape paso de tener casi 2 millones

de usuarios en el 2019 a mas de 5 millones al cierre del 2020. (CAPECE, 2021)

La mezcla de mercadotecnia, como estrategia amplia 0 macro mercadotecnia de la
empresa, tiene como fin incrementar las ventas y con ello la rentabilidad, se considera como
la herramienta o variables de la mercadotecnia que permiten cumplir con los objetivos

organizacionales. Se puede decir que es la combinacién acertada de todas las variables

Péag.
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1

relacionadas con las estrategias de producto, precio, promocion y plaza al servicio de los

propdsitos e intereses empresariales. (Moya, 2015)

En la década de los afios 1960, McCarthy introdujo el concepto de las 4 P, que hoy
es la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de
mercadotecnia. Las 4 P se refieren al producto, precio, plaza (distribucion) y promocion.
(Pérez & Molina, 2007)

Figural

Las 4P del marketing

Producto Precio
Variedad Pracio de lista
Calidad Descuentos
Disafo Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empagque N ‘ de crédito
Servicos
Clientes -
meta
Posicionamiento
Promocidn Plaza
Publicidad Canales
Vientas parsonales Cobertura
Promocidn de ventas Ubicacionas
Relaciones pliblicas Imventario
Transporte
Logistica

Fuente: (Kotler, 2013)

La actual situacion a nivel mundial y la competitividad en el mercado ha puesto en
manifiesto la necesidad de emprender y activar diferentes tipos de estrategias de marketing
digital, con el fin de mejorar su efectividad y crear un valor agregado intangible para el
potencial cliente, esto con la intencion crear una marca que pretende diferenciarse de la
competencia. ElI marketing digital segun los resultados ayuda a mejorar la eficiencia en

ventas y visibilidad del negocio con herramientas efectivas que permiten perfilar a

Péag.
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potenciales clientes por lo cual es imprescindible el conocimiento y uso de diferentes

medios. (Loayza, et al., 2020)

Segun Mendoza (2018), Colombia ha tenido avances significativos en la ultima
década en relacion con el marketing digital y al comercio electrénico, de manera que los
pequefios y medianos empresarios se suman a la estrategia planteada a nivel mundial por los

grandes empresarios. (Perez, 2021)

Asi mismo, las PYMES colombianas se inclinan a desarrollar sus estrategias de
marketing digital a través de las redes sociales, como Facebook, Instagram, etc. Estas
plataformas ofrecen un 70% de la conectividad de sus potenciales clientes (Redondo et al.,

2020)

En territorio nacional, existe un impacto significativo entre el comercio electrénico
y la gestion de ventas. Eso quiere decir que la manera en cdmo los compradores hacen uso
de su preferencia en el método de compra ante las empresas, ha motivado a que estas
potencien sus canales digitales, permitiéndoles subsistir ante los cambios abruptos que trajo
consigo la pandemia; adicionalmente, ha posibilitado el buen flujo de informacién para que

los negocios puedan implementar estrategias de marketing digital (Oralea et al., 2021).

En el Peru, tanto para grandes como para pequefias empresas, es fundamental tener
en cuenta la importancia de implementar una estrategia de marketing mix. Esta estrategia
permite analizar el comportamiento del consumidor con el objetivo de satisfacer sus
necesidades a través de cuatro componentes principales: producto, distribucion, precio y
promocion. Segun Kotler & Armstrong (2013), la mezcla de marketing estad compuesta por

variables conocidas como precio, plaza, producto y promocion (Bringas, 2023).

Péag.
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Seguidamente se exhiben antecedentes internacionales, entre ellos se tiene a Onofre
& Marquez (2021) en su trabajo de investigacion denominado “Distribucion de productos
lacteos: calidad de servicio y satisfaccion en tiendas de Guayaquil”. Tuvo como objetivo
determinar en qué grado los factores de la calidad de servicio en la distribucion de productos
lacteos inciden en la percepcidn de la satisfaccion en las tiendas del sector norte de la ciudad
de Guayaquil. El estudio fue descriptivo, con un enfoque cuantitativo que utiliz6 a la
encuesta como instrumento de medicion, la misma que se caracteriz6 por un cuestionario
con la escala de Likert en 22 preguntas. Para escoger la muestra se utilizé el calculo
estadistico inferencial y el resultado de la poblacion de 447 puntos de venta, fue de 207
sujetos de estudio. Obtuvieron un resultado de relacion positivo en 0,846 en el Alfa de
Cronbach, correlativamente lograron una significancia de 0,000 y un Rho de Spearman de
0,419. Los autores concluyeron que existe una relacion positiva entre las variables de
estudio, determinando asi que la calidad del servicio impacta positivamente en la satisfaccion

del cliente.

Asi mismo, en el estudio de Alotaibi et al. (2018) denominado "Impacto de la
satisfaccion del cliente con el sistema de comercio electronico” se buscd determinar los
factores que afectan en el nivel de satisfaccion de los consumidores en Arabia Saudita
respecto a su experiencia al comprar por internet. Esta investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, se recopilaron los datos mediante encuestas dirigidas a 149 personas de la
poblacion local. Los resultados indicaron una correlacion positiva entre: los componentes
vinculados, las expectativas del cliente y la calidad de servicios a través del comercio
electronico, mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,262, con un nivel de
significancia de 0,001. De igual manera, se validd que las expectativas de los clientes tienen

una influencia positiva en la excelencia de los servicios de comercio electronico (p<0,001,

Péag.
14

Vilchez Zamora G.



1 !:!v!.:,ﬂ “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

B = 0,517). De este modo, se comprobd que las anticipaciones del cliente (f = 0,332, t =
5,046, p < 0,001) y la calidad de los servicios de comercio electronico (B: 0,505, p: 0,001)
mantienen una correlacion positiva, lo que ejerce un impacto significativamente positivo en
la percepcion del valor en el ambito del comercio electronico. El autor concluye indicando
que las relaciones establecidas entre las variables son significativas, lo cual demuestra que
la apreciacion del cliente, la fiabilidad de sus interacciones en linea y sus expectativas

personales tienen una influencia primordial en la determinacion de su grado de satisfaccion.

De la misma forma, a continuacion, se presentan antecedentes nacionales. Es asi
como se tiene a Aguirre & Krumdieck (2023) en su trabajo de investigacion denominado “El
marketing digital y el ecommerce en la nueva experiencia de compra en retails”. Tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales. El
objetivo de la tesis fue demostrar que el marketing digital y el ecommerce se relacionaban
en la nueva experiencia de compra en retails. Esta investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo. En el estudio se utilizé la encuesta como instrumento de medicion, la cual
consta de 33 pregunta, fue realizada a 325 personas entre ellos 150 hombres y 175 mujeres
para que sea una muestra similar a la realidad. Como resultado obtuvieron que el marketing
digital y el e-commerce guardan relacion en la nueva experiencia de compra en retails, ya
que hubo un valor de significancia de 0,000 y un Rho de Spearman de 0,642. Concluyeron
que ambas variables si se relacionan significativamente en este proceso, lo que permite
concluir que una mayor utilizacion del marketing digital beneficia considerablemente el e-

commerce.

Mifiope (2022) en su trabajo de investigacion denominado “Marketing digital y
comercio electronico en la Empresa Ductor, en época de pandemia Covid-19, Ate - 2021”.

Tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracion de empresas, facultad de

Péag.
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ciencias de gestion escuela profesional de administracion de empresas. El objetivo de la tesis
fue determinar el nivel de relacion entre el marketing digital y el comercio electrénico en la
empresa Ductor S.A.C. en época de pandemia COVID-19. estudio es descriptivo
correlacional, disefio no experimental desarrollado con un enfoque cuantitativo. El
instrumento utilizado para medir ambas variables fue el cuestionario, el cual estuvo
conformado por 24 items y fue realizado a 80 clientes online de la empresa. Los resultados
de correlacién de la hipotesis general evidencian una relacion positiva, directa y significativa
mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,856, con un nivel de significancia de 0,000.
El autor concluy6 que existen deficiencias respecto a la aplicacion de las estrategias del
marketing digital que viene realizando la empresa debido a que no se estan desarrollando
estrategias de creacion de contenido, publicidad y comunicacién fluida que afecta el proceso

de E-Commerce.

Arambur( & Duran (2021) en su trabajo de investigacion denominado “Marketing
digital y comercio electrénico en Multiservicios Delly, Ancash, 2021”. Tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales. El objetivo de
la tesis fue determinar la relacion del marketing digital y comercio electrénico en
Multiservicios Delly, Ancash, 2021. La investigacion fue de tipo cuantitativo, siendo no
experimental, descriptivo correlacional, de método hipotético deductivo y de corte
transversal. La técnica que se empleo para obtener informacion se dio mediante una encuesta
y como instrumento se utiliz6 un cuestionario de 20 preguntas realizado a 150 colaboradores,
donde como primer objetivo especifico fue corroborar que existe una relacion significativa
entre la comunicacion y el comercio electronico y el segundo objetivo fue medir la relacién
significativa entre la publicidad y el comercio electronico. Como resultado obtuvieron que

existe una relacién significativa entre la comunicacion y el comercio electronico con un
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coeficiente de correlacion positiva moderada de 0,591 y una significancia de 0,000 (sig. <
0.050), lo cual indica que existe una relacion significativa entre la publicidad y el comercio
electronico en Multiservicios Delly, Ancash, 2021. Los autores concluyeron que la
implementaciéon de herramientas digitales permite incrementar el pablico objetivo de la
empresa, también se concluyd que, la implementacion de comercio electronico mantiene una
interaccion directa en los canales de comunicacion digitales entre los usuarios y

colaboradores ademas de permitir a la organizacion alcanzar los objetivos.

Boza & Torre (2021), en la investigacion titulada “Marketing digital y comercio
electronico en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020”. Tesis para obtener
el titulo profesional de contador publico, Facultad de Contabilidad. El objetivo de la tesis
fue determinar la relacion entre el marketing digital y el comercio electronico en las
empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020. La investigacion es de tipo basico y se
Ilevd a cabo bajo un enfoque cuantitativo. EI método utilizado fue el descriptivo, asociado a
estudios no experimentales, con un disefio de investigacion correlacional. Para recolectar los
datos respecto a las variables se hizo uso de la técnica encuesta y como instrumento
especifico, un cuestionario sobre marketing digital y comercio electronico. Como resultado
obtuvieron que existe relacion positiva entre el marketing digital y el comercio electronico
en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020 (r =0.738, p = 0,000.) Los autores
concluyeron que existe relacion positiva alta entre el “marketing digital” y el “comercio

electronico” en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020.
1.2. Formulacion del problema

Problema principal
¢Existe relacién entre el Comercio electronico y las Estrategias de mercadotecnia en

una Joyeria en Lima en el afio 2024?
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Problemas especificos
Problema especifico 1

¢ Cuél es el nivel de calificacion del Comercio electronico en una Joyeria en Lima en

el afio 2024?
Problema especifico 2

¢Cual es el nivel de calificacion de las Estrategias de mercadotecnia en una Joyeria

en Lima en el afio 2024?
Problema Especifico 3

¢Existe relacion entre el Comercio electrénico y el producto en una Joyeria en Lima

en el afio 2024?
Problema Especifico 4

¢Existe relacién entre el Comercio electronico y el precio en una Joyeria en Lima en

el afio 2024?
Problema Especifico 5

¢Existe relacion entre el Comercio electrénico la promocién en una Joyeria en Lima

en el afio 2024?
Problema Especifico 6

¢Existe relacion entre el Comercio electrénico y la plaza en una Joyeria en Lima en

el afio 2024?
1.3. Objetivos

Objetivo principal

Péag.
18

Vilchez Zamora G.



1 vaxﬂ “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

Determinar si existe relacion entre el Comercio electrénico y las Estrategias de

mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio 2024.
Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Describir el nivel de calificacion del Comercio electronico en una Joyeria en Lima

en el afio 2024.
Objetivo especifico 2

Describir el nivel de calificacion de las estrategias de mercadotecnia en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.
Objetivo Especifico 3

Determinar si existe relacion entre el Comercio electronico y el producto en una

Joyeria en Lima en el afio 2024.
Objetivo Especifico 4

Determinar si existe relacion entre el Comercio electronico y el precio en una Joyeria

en Lima en el afio 2024
Objetivo Especifico 5

Determinar si existe relacion entre el Comercio electronico y la promocién en una

Joyeria en Lima en el afio 2024
Objetivo Especifico 6

Determinar si existe relacion entre el Comercio electrénico y la plaza en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.
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1.4. Hipotesis

Hipotesis principal
Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y las Estrategias de

mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio 2024.
Hipotesis especificas
Hipotesis Especifica 1

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el producto en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.
Hipotesis Especifica 2

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el de precio en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.
Hipotesis Especifica 3

Existe relacion positiva entre el Comercio electrénico y la promocion en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.
Hipotesis Especifica 4

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la plaza en una Joyeria en

Lima en el afio 2024.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
Tipo de investigacion

La presente investigacidn fue de tipo basica, este tipo de investigacion se caracteriza
por enmarcar Unicamente los fundamentos tedricos, sin tomar en cuenta los fines préacticos.

Tiene como propdsito formular nuevos conocimientos o modificar los principios teéricos
ya existentes, incrementando los saberes cientificos. (Escudero & Cortez, 2018)

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, donde se busco confirmar y predecir
los fendbmenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre las
variables. El enfoque cuantitativo sigue un proceso riguroso y secuencial para formular y
demostrar teorias. Los datos generados deben cumplir con estdndares de validez y
confiabilidad, lo que garantiza la objetividad de los resultados, asi mismo, las conclusiones

derivadas contribuiran a la generacién de conocimiento. (Hernandez et al., 2014)

Este enfoque se baso en la medicién numérica, donde se utilizé la recoleccion vy el
andlisis mediante el uso de la estadistica, con la finalidad de establecer con exactitud
patrones de comportamiento de una poblacion y comprobar las hipotesis establecidas

previamente. (Sanchez et al., 2018)

La presente investigacién tuvo un nivel descriptivo correlacional, segin Hernandez
et al. (2014) este nivel de investigacion busca especificar propiedades y caracteristicas de
conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado, midiendo las

variables y su relacion en términos estadisticos.
Disefio
La investigacion tiene un disefio no experimental de corte transversal. El cual se

caracteriza por no manipular las variables directamente, sélo las describe y analiza tal cual
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se presentan en la realidad, solo se llega al control estadistico. Asi mismo, mantiene un corte
transversal debido a que recopilan una o varias muestras en un momento determinado.

(Sanchez et al., 2018)

A continuacion, presentamos el siguiente diagrama para representar el disefio:

Y (01)
P R
X (02)
Donde:
P = Poblacion

Y = Variable 1 = Comercio electronico

X = Variable 2 = Estrategias de mercadotecnia
R = Relacion

Poblacion y muestra

Segun Hernandez et al. (2014), la poblacién es un conjunto completo de personas o
individuos con caracteristicas en comun, se ajustan a los parametros de la hipotesis de
estudio. Tiene como finalidad delimitar cuéles seran los parametros muestrales. La poblacién
de la presente investigacion comprende a todos los clientes de la joyeria en la ciudad de

Lima, que actualmente son 100.

La muestra es un subconjunto de miembros de una poblacion, requiere evaluar a toda
la poblacion de interés para identificar los elementos que puedan conformar la muestra y
generalizar de manera precisa los resultados a toda la poblacion (Cruz et al., 2014). Se utilizo

un muestro probabilistico simple, en la que todos los individuos tienen la misma
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probabilidad de ser elegidos. Se presenta la formula para calcular el tamafio de la muestra
para poblaciones finitas. En la tabla 1 se presenta el calculo correspondiente. Se obtuvo un

tamario de 80 de clientes de una joyeria.
Férmula del tamafio de la muestra para poblaciones finitas.

n = (N*z2*p*q) / (e2*(N-1) + z2*p*q
Tabla 1

Céalculo del tamafio de la muestra

Variable Descripcion Valor
N Tamario de la poblacion 100
N-1 99
z Nivel de confianza 95% 1.96
"2 Nivel de confianza 95% 3.8416
p=(1-q) Proporcion que cumple 0.5
g=(1-q) Proporcion que no cumple 0.5
e Margen de error 5% 0.05
en2 Margen de error 5% al cuadrado 0.0025
n Tamario de la muestra 80

Nota. Elaboracién propia.
Técnicas y materiales

La técnica empleada en la presente investigacion fue la encuesta. Seguin Sanchez, et
al., (2018) la encuesta es un procedimiento por muestreo que implica la aplicacion de un
instrumento de recoleccion de datos compuesto por un conjunto de preguntas o reactivos. El

objetivo de este instrumento es obtener informacion factual de una muestra especifica.

El instrumento de medicion que se utiliz6 en la presente investigacion es el
cuestionario, que acorde a la definicion de Hernandez et al. (2014) es un conjunto de
preguntas relacionadas con una 0 mas variables que se desean medir. Estas preguntas deben

ser coherentes con el planteamiento del problemay la hipétesis. En la presente investigacion
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se utilizé un cuestionario de elaboracion propia, el cual consta de 20 items de preguntas
cerradas, de las cuales 10 son sobre la variable comercio electronico divididas en 3
dimensiones y 10 son referente a la variable estrategias de mercadotecnia divididas en 4
dimensiones. Asimismo, para la obtencién de las respuestas de la presente investigacion se
utilizo la escala de Likert, como se muestra en la tabla 3 donde (1) Nunca, (2) Casi nunca,
(3) A veces, (4) Casi siempre, (5) Siempre, fueron las posibles respuestas a las preguntas del
cuestionario.

Tabla 2

Ficha técnica de instrumento de recoleccion de datos

FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nombre del instrumento: Comercio electronico y estrategias de mercadotecnia
Autor: Giancarlo Vilchez Zamora

Afio: 2024

Tipo de Instrumento: Cuestionario

Dimensiones Tecnologia (1-4)

(NUmero de items) Gestidn empresarial (5-8)

Comportamiento del consumidor (9-10)
Producto (11-13)
Precio (14-16)
Promocio6n (17-18)
Plaza (19-20)
Técnica: Encuesta
Tiempo de aplicacion 10 minutos
Nota. Elaboracién propia

Tabla 3

Niveles de escala de Likert

VALORES NIVELES

1 Nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

Nota. Elaboracion propia
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Validez del instrumento
La validacion del instrumento se llevd a cabo por tres expertos docentes de la
Universidad privada del Norte con el grado de Magister, los cuales evaluaron la
informacidn bajo los siguientes criterios: claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, coherencia, consistencia, conveniencia y metodologia. Como
se muestra en la Tabla 4, la puntuacion obtenida es de 133 sobre 150.
Tabla 4

Validacion de expertos

Cargo Nombre del evaluador experto Puntaje  Valoracion
Magister Tarmefio Bernuy, Luis Edgar 43/50 Aplicar
Magister Cardenas Torres, Luis Ricardo 42/50 Aplicar
Magister Sena Oliden, Dante Fari 48/50 Aplicar

Nota. Elaboracién propia
Confiabilidad del instrumento

Como refiere Rodriguez & Reguant, 2020 “La fiabilidad o confiabilidad, tiene que
ver con la precision de la medida, con la estabilidad en el tiempo. Es importante que la

medicidn que se realiza a través de un instrumento sea valida y fiable” (p.4).

La prueba Alfa de Cronbach se utiliza para comprobar la fiabilidad de un
instrumento, en ese sentido, en la tabla 6 podemos apreciar que el valor obtenido mediante
la aplicacién de esta técnica es de 0,959, esto demuestra que el nivel de confiabilidad del

instrumento es alto.
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Tabla s

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 80 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 80 100,0

Nota. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,959 20

Nota. Procesado en el sistema estadistico SPSS
Tabla 7

Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach.

indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
1 Excelente [0,9; 1]
2 Muy bueno [0,7; 0,9]
3 Bueno [0,5; 0,7]
4 Regular [0,3; 0,5]
5 Deficiente [0; 0,3]

Nota. Fuente: (Tuapanta, et al., 2017)
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Procedimiento de recoleccion de datos

La recoleccion de datos es una fase crucial en cualquier investigacion, en esta
investigacion se siguioé el modelo de Hernandez et al. (2014) para asegurar la validez y

confiabilidad de los resultados obtenidos.

La presente investigacion parte desde la variable comercio electronico, teniendo en
cuenta la realidad problematica, seguida por la variable estrategias de mercadotecnia. Se
Ilevd a cabo una revision exhaustiva de la literatura disponible de las variables de estudio e
identificacion de teorias relacionadas al comercio electrénico y las estrategias de
mercadotecnia. En base a la revision de la literatura realizada, se identificaron las
dimensiones tecnologia, gestiébn empresarial y comportamiento del consumidor para la
variable comercio electronico. De igual modo, se determinaron las dimensiones producto,

precio, promocién y plaza para la variable estrategias de mercadotecnia.

Para la recoleccion de datos se realizd un instrumento de elaboracion propia, el cual
se llevd a cabo mediante la plataforma digital de Google Forms. Esto nos permitié llegar con
facilidad a nuestra poblacién muestral, a través de medios virtuales, logrando una muestra
de 80 clientes de una joyeria en Lima. De acuerdo con el codigo de integridad cientifica
UPN, se cumplié con informar previamente al participante sobre el objetivo, nombre de la
investigacion, la finalidad del estudio, la importancia de su aporte, la confidencialidad de

sus respuestas y la reserva de sus datos personales.

Mediante la implementacion del cuestionario elaborado en Google Forms, se logro
recopilar datos de manera rapida y confiable, lo que permitié un analisis estadistico
implacable. Asi mismo, esta herramienta fue de gran ayuda ya que nos brind6 los resultados
en una hoja de célculo, lo que facilita la tabulacion de las respuestas obtenidas en la escala

de Likert.
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Procedimiento de tratamiento y analisis de datos

Como refiere Hernandez et al. (2014), “una vez que los datos se han codificado,
transferido a una matriz, guardado en un archivo y ‘limpiar’ los errores, el investigador
procede a analizarlos” (p.272). En este contexto, después de tabular los datos en Microsoft
Excel, se importaron al programa estadistico SPSS para su procesamiento. El software SPSS
es un referente a nivel mundial para el &mbito estadistico, esta integrado por programas y
subprogramas interconectados entre si, lo que permite realizar cuatro tipos de tareas: generar
y modificar bases de datos, transformar datos, andlisis estadistico de datos y comandos
adicionales (Rivadeneira et al., 2020). Mediante este programa se evalud la confiabilidad del
instrumento, se realiz6 un analisis descriptivo y se recategorizaron las respuestas en niveles
de calificacion alto, medio y bajo. Posteriormente, se efectué un andlisis estadistico
inferencial, incluyendo la prueba de normalidad de los datos recolectados. Luego, se llevaron
a cabo pruebas de correlacion de acuerdo con los objetivos establecidos. Asi, los resultados
estadisticos se presentaron en forma de tablas y figuras, los cuales se detallan en el capitulo

de resultado.
Aspectos éticos

La presente investigacion se realiz6 conforme a las pautas establecidas en la séptima
edicion de las Normas APA, asi mismo, se realizé bajo las directrices establecidas por la
Universidad Privada del Norte en su reglamento de grados y titulos, atendiendo a los
requisitos estipulados conforme a la Ley Universitaria N° 30220. Del mismo modo, se
cumple con lo establecido en el Codigo de Etica para la investigacion cientifica UPN, cuya
finalidad es asegurar la integridad de las personas que sean objeto de estudio, garantizando
la confidencialidad de los resultados obtenidos, protegiendo los derechos de autor y la

propiedad intelectual de las fuentes utilizadas. (Universidad Privada del Norte, 2024)
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En ese sentido, la informacion extraida de diversas fuentes ha sido tratada respetando
completamente los derechos de autor, mismas que, han sido citadas y referenciadas
adecuadamente en el capitulo de referencias bibliograficas. El uso de la informacion de la
empresa fue previamente autorizado, del mismo modo, al llevar a cabo la encuesta los
clientes fueron informados que era una encuesta de investigacion anénima, voluntaria y que
los datos proporcionados se mantendrian en estricta confidencialidad. De la misma manera,
se respeto lo constituido en el Cddigo de integridad cientifica en UPN, “implica adherirse a
valores y buenas practicas para conducir, publicar y aplicar los resultados del quehacer
cientifico a la formulacién, proposicion y realizacion de la investigacion cientifica, la
comunicacion de los resultados y las relaciones de cooperacion y mentoria” (Universidad

Privada del Norte, 2024, p. 9)

Los resultados fueron presentados de la misma manera que fueron obtenidos, sin
manipulacion alguna, basados en un compromiso con la integridad cientifica y las

normativas éticas de la investigacion.

Péag.
29

Vilchez Zamora G.



UNIVERSIDAD

1 "PN “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

CAPITULO Ill: RESULTADOS
Resultados descriptivos
Variable Comercio electrénico

Tabla 8

Distribucién de frecuencias de la variable Comercio electrénico

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 38-50 70 88%
Medio 24 - 37 9 11%
Bajo 10-23 1 1%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 2

Gréfico de barras de la distribucion de frecuencias del Comercio electronico

Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
variable Comercio electrénico
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Nota. Elaboracion propia.
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En la tabla 8 y figura 1 se exhibe el resultado descriptivo de la variable Comercio
electronico. EI 88% lo califica alto, 11% lo califica medio y el 1% de los encuestados lo

califica en un nivel bajo.

Tabla 9

Distribucidn de frecuencias de la dimension

Tecnologia
Nivel Calificacion  Frecuencias %
Alto 16 - 20 61 76%
Medio 10-15 16 20%
Bajo 4-9 3 4%
Total 80 100%

Nota. Elaboracién propia.
Figura 3
Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension

Tecnologia

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Tecnologia
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Nota. Elaboracion propia.
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En la tabla 9y figura 3 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensidn Tecnologia.
El 76% lo califica alto, 20% lo califica medio y el 4% de los encuestados lo califica en un

nivel bajo.

Tabla 10

Distribucion de frecuencias de la dimensién Gestidn

Empresarial

Nivel Calificacion  Frecuencias %
Alto 16 - 20 70 88%
Medio 10-15 10 12%
Bajo 4-9 0 0%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion propia
Figura 4
Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension

Gestion Empresarial

Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Getsion Empresarial
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Nota. Elaboracion propia
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En la tabla 10 y figura 4 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensidn Gestion
Empresarial. El 88% lo califica alto, 12% lo califica medio y el 0% de los encuestados lo

califica en un nivel bajo.

Tabla 11
Distribucién de frecuencias de la dimension

Comportamiento del consumidor

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 9-10 52 65%
Medio 6-8 25 31%
Bajo 2-5 3 4%
Total 80 100%

Nota. Elaboracién propia

Figura 5
Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension

Comportamiento del consumidor

Grafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Comportamiento del consumidor
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Nota. Elaboracion propia

Péag.
33

Vilchez Zamora G.



UNIVERSIDAD

1 UPN “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

En la tabla 11 y figura 5 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensién
Comportamiento del consumidor. El 65% lo califica alto, 31% lo califica medio y el 4% de

los encuestados lo califica en un nivel bajo.

Tabla 12
Distribucién de frecuencias de la variable Estrategias

de mercadotecnia

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 38-50 65 81%
Medio 24 - 37 15 19%
Bajo 10 - 23 0 0%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion Propia
Figura 6
Graéfico de barras de la distribucion de frecuencias de las Estrategias de

la mercadotecnia

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
variable Estrategias de mercadotecnia
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Nota. Elaboracion propia
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En la tabla 12 y figura 6 se exhibe el resultado descriptivo de la variable Estrategias
de la mercadotecnia. EI 81% lo califica alto, 19% lo califica medio y el 0% de los

encuestados lo califica en un nivel bajo.

Tabla 13

Distribucion de frecuencias de la dimension Producto

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 12-15 64 80%
Medio 8-11 16 20%
Bajo 3-7 0 0%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion Propia
Figura 7

Gréfico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension Producto

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Producto
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Nota. Elaboracién propia
En latabla 13y figura 7 se exhibe el resultado descriptivo de la dimension Producto.
El 80% lo califica alto, 20% lo califica medio y el 0% de los encuestados lo califica en un

nivel bajo.

Péag.
35

Vilchez Zamora G.



UNIVERSIDAD

1 "PN “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

Tabla 14

Distribucién de frecuencias de la dimension Precio

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 12-15 60 75%
Medio 8-11 20 25%
Bajo 3-7 0 0%
Total 80 100%

Nota. Elaboracion Propia
Figura 8

Gréfico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension Precio

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Precio
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Nota. Elaboracion propia
En latabla 14 y figura 8 se exhibe el resultado descriptivo de la dimension Precio. El
80% lo califica alto, 20% lo califica medio y el 0% de los encuestados lo califica en un nivel

bajo.
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Tabla 15

Distribucién de frecuencias de la dimension Promocion

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 9-10 49 61%
Medio 6-8 29 36%
Bajo 2-5 2 3%
Total 80 100%

Nota. Elaboracién Propia
Figura 9

Gréfico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension Promocion

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Promocién
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Nota. Elaboracion propia
En la tabla 15 y figura 9 se exhibe el resultado descriptivo de la dimension
promocion. El 61% lo califica alto, 36% lo califica medio y el 3% de los encuestados lo

califica en un nivel bajo.
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Tabla 16

Distribucién de frecuencias de la dimension Plaza

Nivel Calificacion Frecuencias %
Alto 9-10 48 60%
Medio 6-8 31 39%
Bajo 2-5 1 1%
Total 80 100%

Nota. Elaboracién Propia
Figura 10

Gréfico de barras de la distribucion de frecuencias de la dimension Plaza

Gréafico de barras de la distribucion de frecuencias de la
dimensién Plaza

60

50 48

40
31

30
20

10
60% 39% 1 1%

Alto Medio Bajo

m Frecuencias m%

Nota. Elaboracion propia
En la tabla 16 y figura 10 se exhibe el resultado descriptivo de la dimension plaza.
El 60% lo califica alto, 39% lo califica medio y el 1% de los encuestados lo califica en un

nivel bajo.

Péag.
38

Vilchez Zamora G.



UNIVERSIDAD

1 “PN “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS

DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

Resultados inferenciales

Tabla 17

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N

Porcentaje N Porcentaje

Comercio electrénico 80 100,0% 0

Estrategias de
) 80 100,0% 0
mercadotecnia

0,0% 80 100,0%

0,0% 80 100,0%

Nota. Procesado en el sistema estadistico SPSS

Tabla 18

Normalidad de las variables comercio electrénico y estrategias de mercadotecnia

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico gl Sig.
Comercio electronico
,146 80 ,000 ,878 80 ,000
Estrategias de
,203 80 ,000 ,870 80 ,000

mercadotecnia

Nota. Procesado en el sistema estadistico SPSS

Vilchez Zamora G.
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Pruebas de normalidad
Variable Comercio electrénico
Prueba de normalidad de los datos:

Ho: Los datos de la variable Comercio electronico no provienen de una distribucion normal.
Ha: Los datos de la variable Comercio electronico provienen de una distribucion normal.
De la prueba Kolmogérov-Smirnov, se tiene en la tabla 18:
Si p-valor > a =» se rechaza Hoy se aprueba H;

Se tiene de la tabla 18:

p-valor = 0,000 < a.= 0,05 =» se aprueba Ho y se rechaza H;

Se concluye que los datos de la variable Comercio electronico no provienen de una

distribucién normal.

Variable Estrategias de mercadotecnia
Prueba de normalidad de los datos:
Ho: Los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia no provienen de una distribucién
normal.
Hi: Los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia provienen de una distribucion
normal.
Para un nivel de confianza de 95 % a = 0,05
De la prueba Kolmogérov-Smirnov, se tiene en la tabla 18:
Si p-valor > o =» se rechaza Ho y se aprueba H:
Se tiene de la tabla 18:
p-valor = 0,000 < a.= 0,05 =» se aprueba Ho y se rechaza H;
Se concluye que los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia no provienen

de una distribucién normal.
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Tabla 19

Correlacion de Spearman entre el comercio electrénico y las estrategias de mercadotecnia

Comercio  Estrategias de

electréonico mercadotecnia

Rho de Comercio electrénico Coeficiente de 1,000 ,769™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 000
N 80 80
Estrategias de Coeficiente de 769" 1,000
marketing correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Prueba de hipotesis general

Se plantean las hipotesis siguientes:

Ho: No existe relacion positiva entre el Comercio electronico y las Estrategias de
mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio 2024.

Hi: Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y las Estrategias de
mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio 2024.

Contrastacion de hipdtesis especifica 1

Valor Rho de Spearman calculado = 0,769

Significancia: a = 0,05

p valor = 0,000
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < 0=0,05), se rechaza la
hipétesis Hoy se acepta Hi.
Se concluye que:

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y las Estrategias de
mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio 2024.

La tabla 19 muestra que existe una correlacion positiva alta (Rho de Spearman = 0,769)
entre el Comercio electronico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyeria en Lima en
el afio 2024. El valor de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlacion es
significativa.

Tabla 20

Correlacion de Spearman entre el comercio electrénico y producto

Comercio
o Producto
electrénico
Rho de Comercio electrénico Coeficiente de 1,000 670"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 80 80
Producto Coeficiente de 670" 1,000
correlacioén
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Prueba de hipotesis especifica 1

Se plantean las hipotesis siguientes:
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Ho: No existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el producto en una
Joyeria en Lima en el afio 2024.

H1: Existe relacion positiva entre el Comercio electrénico y el producto en una
Joyeria en Lima en el afio 2024.

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Valor Rho de Spearman calculado = 0,670

Significancia: o = 0,05

p valor = 0,000

Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < 0=0,05), se rechaza la
hipédtesis Hoy se acepta Hi.

Se concluye que:

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el producto en una Joyeria en

Lima en el afio 2024.

La tabla 20 muestra que existe una correlacion positiva media - alta (Rho de Spearman

=0,670) entre el Comercio electrénico y el producto en una Joyeria en Lima en el afio 2024.

El valor de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlacién es significativa.
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Tabla 21

Correlacion de Spearman entre el comercio electrénico y precio

Comercio )
. Precio
electronico
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 759"
Spearman electronico correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Precio Coeficiente de 759" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Prueba de hipotesis especifica 2

Se plantean las hipotesis siguientes:

Ho: No existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el de precio en una

Joyeria en Lima en el afio 2024.

Hi: Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el de precio en una

Joyeria en Lima en el afio 2024.
Contrastacion de hipdtesis especifica 2
Valor Rho de Spearman calculado = 0,759
Significancia: a = 0,05

p valor = 0,000
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < 0=0,05), se rechaza la
hipotesis Hoy se acepta Ha.

Se concluye que:

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y el de precio en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.

La tabla 21 muestra que existe una correlacion positiva alta (Rho de Spearman = 0,759)
entre el Comercio electrénico y el de precio en una Joyeria en Lima en el afio 2024. El valor

de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlacién es significativa.

Tabla 22

Correlacion de Spearman entre el comercio electrénico y la promocion

Comercio »
o Promocion
electronico
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 617"
Spearman electronico correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80
Promocion Coeficiente de 617" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Pag.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Se plantean las hipotesis siguientes:

Ho: No existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la promocion en una
Joyeria en Lima en el afio 2024.

Ha: Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la promocion en una

Joyeria en Lima en el afio 2024.
Contrastacion de hipotesis especifica 3
Valor Rho de Spearman calculado = 0,617
Significancia: a = 0,05

p valor = 0,000

Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < 0=0,05), se rechaza la
hipétesis Hoy se acepta Hi.

Se concluye que:

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la promocion en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.

La tabla 22 muestra que existe una correlacion positiva media - alta (Rho de Spearman

= 0,617) entre el Comercio electronico y la promocion en una Joyeria en Lima en el afio

2024. El valor de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlacion es

significativa.

Péag.

Vilchez Zamora G.

46



1 !:!v!.:,ﬂ “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

Tabla 23

Correlacion de Spearman entre el comercio electrénico y la plaza

Comercio
. Plaza
electrénico
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 656"
Spearman electronico correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Plaza Coeficiente de 656" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Prueba de hipotesis especifica 4

Se plantean las hipotesis siguientes:

Ho: No existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la plaza en una

Joyeria en Lima en el afio 2024.

Ha: Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la plaza en una Joyeria

en Lima en el afio 2024.

Contrastacion de hipotesis especifica 4
Valor Rho de Spearman calculado = 0,656
Significancia: a = 0,05

p valor = 0,000

Vilchez Zamora G.
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < 0=0,05), se rechaza la
hipotesis Hoy se acepta Ha.

Se concluye que:

Existe relacion positiva entre el Comercio electronico y la plaza en una Joyeria en

Lima en el afio 2024.

La tabla 23 muestra que existe una correlacién positiva media (Rho de Spearman =
0,656) entre el Comercio electronico y la plaza en una Joyeria en Lima en el afio 2024. El

valor de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlacion es significativa.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

La presente investigacion tiene como finalidad determinar si existe relacion entre el
Comercio electronico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyeria en Lima en el afio
2024, la medicion de la confiabilidad de la herramienta de recoleccion de datos fue realizada
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo como resultado 0,870, lo que sefiala

una buena confiabilidad.

En referencia a la hipotesis general, se registro el valor Rho de Spearman de 0,769
con una significancia de 0,000, lo que comprueba que existe una relacién positiva y
significativa entre las variables comercio electronico y las estrategias de mercadotecnia.
Estos resultados guardan relacion con los obtenidos por Mifiope (2022), quien en su
investigacion registrd una alta correlacion entre las variables marketing digital y el comercio
electronico en la empresa Ductor S.A.C. con un resultado de Rho de Spearman= 0,856 y un
p-valor=0,000. Del mismo modo, se coincide con Boza & Torre (2021) quienes concluyeron
que existe relacion positiva alta entre el marketing digital y el comercio electronico en las
empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020, con un Rho de Spearman= 0,738 y una

significancia de 0,000.

Por otro lado, los resultados presentados por Aguirre & Krumdieck (2023) guardan
relacion con los de la presente investigacion, quienes refieren que una mayor utilizacion del
marketing digital beneficia considerablemente el e-commerce, con una significancia de
0,000 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0,642, demostraron que ambas variables si se
relacionan significativamente en este proceso. Asi mismo, al realizar la comparativa de los
resultados obtenidos, se encontro cierta similitud con los presentados en el estudio realizado
por Aramburl & Duran (2021), quienes en su trabajo de investigacion sostienen que existe

una relacion significativa entre la comunicacién y el comercio electrénico con un coeficiente
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de correlacion positiva moderada de 0,591 y una significancia de 0,000 ,concluyendo que la
implementacidn de comercio electronico mantiene una interaccion directa en los canales de

comunicacion digitales entre los usuarios y colaboradores.

De igual forma, se encontr cierta similitud con los resultados obtenidos por Onofre
& Marquez (2021), quienes en su trabajo realizado en Ecuador, corroboraron una relacion
positiva entre las variables de estudio con un coeficiente Rho de Spearman de 0,419 y una
significancia de 0,000, los autores concluyeron que la calidad del servicio impacta
positivamente en la satisfaccidn del cliente. Sin embargo, se encuentra una baja similitud
con el trabajo realizado en Arabia Saudita por Alotaibi et al. (2018), donde obtuvieron una
correlacion positiva débil entre: los componentes vinculados, las expectativas del cliente y
la calidad de servicios a través del comercio electrénico, con un Rho de Spearman de 0,262

y un nivel de significancia de 0,001.

En lo referido a los resultados hallados del objetivo especifico 1, segun la prueba de
hipétesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,670 y p-valor= 0,000, lo que permite
sefialar que existe una relacion positiva alta entre el comercio electrénico y el producto. Al
contrastar los resultados con Aguirre & Krumdieck (2023), se encuentra diferencia, quienes
hallaron una relacion débil entre marketing digital y el sitio web como lugar de exhibicion
de los productos con un Rho de Spearman de personalizacién de 0,195 y un p-valor de 0,000;

y de predicciones modeladas de compra de 0,171 y un p-valor= 0,000.

En lo referido a los resultados hallados del objetivo especifico 2, segun la prueba de
hipdtesis se obtuvo un resultado Rho Spearman de 0,759 y p-valor= 0,000, lo que permite
sefialar que existe una relacion positiva alta entre el comercio electrénico y el precio. Al
contrastar los resultados con Mifiope (2022), se encuentra similitud, el investigador hallo

una relacion fuerte entre marketing digital y la fidelizacion mediante el comercio electrénico
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con un Rho de Spearman de 0,885 y un p-valor de 0,000. Se considera al precio como uno

de los factores para retener clientes.

En lo referido a los resultados hallados del objetivo especifico 3, segun la prueba de
hipdtesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,617 y p-valor= 0,000, lo que permite
sefialar que existe una relacién positiva alta entre el comercio electrénico y el promocion.
Al contrastar los resultados con Boza & Torres (2022), se encuentra similitud, el investgador
hall6 una relacion fuerte entre el feedback de respuesta a las investigaciones y el comercio
electronico con un Rho de Spearman de 0,734 y un p-valor de 0,000. De igual forma, al
comparar con Aramburi & Duran (2021) se determina cierta similitud, quienes hallaron una
relacion positiva media entre el comercio electronico y la publicidad con Rho de Spearman

de 0,527 y p-valor de 0,000.

En lo referido a los resultados hallados del objetivo especifico 4, segun la prueba de
hipétesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,656 y p-valor= 0,000, lo que permite
sefialar que existe una relacion positiva alta entre el comercio electrénico y la plaza. Al
contrastar los resultados con Boza & Torre (2022), se encuentra similitud, el investigador
hall6 una relacion fuerte entre la funcionalidad de la pagina Web y el comercio electrénico

con un Rho de Spearman de 0,743y un p-valor de 0,000.
Limitaciones

Una de las limitaciones presentadas fue la regular escasez de estudios realizados con
anterioridad a nivel internacional, no se encontraron investigaciones que incluyan las dos
variables de estudio, sin embargo, se hallaron estudios donde cada variable ha ido analizada
de manera independiente. Asi mismo, otra limitacién fue la dificultad para obtener las
respuestas de la poblacién muestral, dado que algunos clientes demoraron en contestar la

encuesta, lo que provocoé un leve retraso en el desarrollo de la investigacion.
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Por otro lado, una limitacion consiste en que no se determina si una variable influye
en la otra, el nivel de investigacion solo indica si existe asociacion entre las variables. Otra
limitacién del estudio es que se ha elaborado el constructo considerando determinadas

dimensiones.
Implicancias

A nivel préctico, el estudio ofrece informacion relevante que permite identificar las
estrategias de mercadotecnia que puedan presentar deficiencias en la implementacion al
comercio electronico de una joyeria en Lima, permitiendo establecer mejoras que

incrementen la eficiencia en el proceso de compra mediante la pagina web.

Asi mismo, respecto a la implicancia teorica, los hallazgos del presente estudio
certifican una relacién significativa entre las variables analizadas, contribuyendo al
desarrollo y comprension de teorias enfocadas al comercio electronico y las estrategias de
mercadotecnia. De igual manera el marco tedrico que fundamenta la investigacion es actual

y sélido.

De igual manera, a nivel metodoldgico, se ha seguido un riguroso proceso para la
obtencion de los resultados. El instrumento de recoleccion de datos presenta un puntaje
promedio de 44/50 puntos otorgados mediante la validacidn de expertos, calificandolo como
aprobado y aplicable, lo que permite que pueda ser usado por otros investigadores. Ademas,
se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,769, lo que comprueba su confiabilidad.
Siendo asi un precedente para futuras investigaciones con relacion a la medicion de las

variables analizadas en el presente estudio.
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Conclusiones

Primera: En primer lugar, respecto al objetivo general, se determina que existe
relacion positiva alta entre el Comercio electrénico y las Estrategias de mercadotecnia en
una Joyeria en Lima en el afio 2024. Se obtuvo como valor de Rho de Spearman= 0,769 y

un p-valor de 0,000, lo que sustenta una relacion significativa entre ambas variables.

Segunda: En relacién con el objetivo especifico uno, se concluye que el 88% de los
clientes encuestados califican que la joyeria presenta un alto nivel en comercio electronico,

el 11% indica que tiene un nivel medio y solo el 1% refiere que presenta un nivel bajo.

Tercera: Sobre el objetivo especifico dos, se verifica que el 81% de los encuestados
atribuyen que la joyeria presenta un alto nivel en estrategias de mercadotecnia, del mismo

modo, el 19% refiere que mantiene un nivel medio y el 0% sefiala un nivel bajo.

Cuarta: De acuerdo con el objetivo especifico tres, se resuelve gue existe relacion
positiva alta entre el Comercio electronico y el producto en una Joyeria en Lima en el afio
2024. Sustentado con el valor obtenido de Rho de Spearman de 0,670. Del mismo modo, se
logré un p-valor de 0,000, lo que establece una correlacion significativa entre la variable

Comercio electrénico y la dimension producto.

Quinta: En relacién con el objetivo especifico cuatro, se concluye que existe relacion
positiva alta entre el Comercio electronico y el precio en una Joyeria en Lima en el afio 2024,
sustentado con el valor obtenido Rho de Spearman de 0,759 y un p-valor de 0,000, lo que
demuestra que existe una relacion significativa entre la variable Comercio electronico y la

dimensidn precio en una Joyeria en Lima en el afio 2024.

Sexta: Respecto al objetivo especifico cinco, se determina que existe relacion

positiva alta entre el Comercio electronico y la promocion en una Joyeria en Lima en el afio

Péag.
53

Vilchez Zamora G.



1 vaxﬂ “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
DL NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

2024. Fundamentado mediante el valor generado de Rho de Spearman de 0,617. Asimismo,
se registra p-valor de 0,000, que sefiala una relacion significativa entre la variable Comercio

electronico y la dimensién promocion.

Séptima: En cuanto al objetivo especifico seis, se comprobo que existe una relacion
positiva alta entre la variable Comercio electrénico y la dimension plaza en una Joyeria en
Lima en el afio 2024, validado con el valor obtenido de Rho de Spearman de 0,656 y p-valor

de 0,000.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

COMERCIO ELECTRONICO
Comercio electrénico (o e-comercio) se utiliza en
su acepcion méas amplia e incluye todas las
actividades empresariales que usan las tecnologias
de la informacién y la comunicacion. Estas
Gltimas incluyen la Internet, la red informatica
mundial 'y otras tecnologias como las
transmisiones inalambricas por medio de las redes
de telefonia celular. (Schneider, 2013)

(Laudon, 2018)

es confiable.

Experiencia del
usuario en el sitio

La navegacion, disefio y
usabilidad del sitio web

web de la Joyeria es amigable.
Las compras de los
productos de la Joyeria
por internet se realizan de
Gestion de la forma répida, facil y
cadena de segura.
Gestion empresarial suministro La distribucion y entrega

Abarca todos los aspectos relacionados con la planificacion, organizacion,
direccion y control de las actividades comerciales llevadas a cabo en entornos
digitales. Esto incluye la formulacién de estrategias comerciales especificas
para el comercio electronico, la gestion de la cadena de suministro en linea, la
implementacion de sistemas de gestion de clientes y la integracion de
tecnologias de informacion y comunicacién para optimizar las operaciones
comerciales en linea. (Laudon, 2018)

de los productos que
adquiero por internet es
eficiente.

Marketing digital

El  marketing digital
promociona los productos
y servicios de manera
efectiva.

Las redes sociales de la
Joyeria  permiten la
promocién y venta de
productos y servicios en
linea.

Comportamiento del consumidor
Se refiere al estudio de como los consumidores interactian, toman decisiones
y realizan transacciones en entornos digitales. Esto incluye la investigacion
sobre los factores que influyen en las decisiones de compra en linea, como la
facilidad de uso del sitio web, la seguridad de las transacciones electrénicas,
la confianza en la marca, las experiencias de compra previas y las opiniones

de otros consumidores. (Laudon, 2018)

El contenido de la

Decision de plataforma de la Joyeria

compra facilita la decision de
compra en linea.

Confianza La plataforma de la

Joyeria es confiable.

ITEMS ALTERNATIVAS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES (PREGUNTAS) DE RESPUESTA
Plataforma de La plataforma virtual de
comercio la Joyeria facilita mis
electrénico compras en linea.
. Los métodos de pago
Tecnologia . .
. . . - . . disponibles en la
La tecnologia en el comercio electrénico se puede definir como el conjunto de Pago en linea lataforma son
herramientas, plataformas y sistemas informaticos que facilitan la realizacién P -
] . . . L convenientes y seguros.
de transacciones comerciales en linea. Esta tecnologia abarca desde el disefio - -
o C P - - El nivel de seguridad de
y desarrollo de sitios web y aplicaciones moviles, hasta sistemas de gestion de Sequridad I informacin personal
inventario, procesamiento de pagos electronicos, andlisis de datos, y ri\?acidad ge financiera F:en Ig
herramientas de marketing digital, entre otros aspectos. P .
datos plataforma de la Joyeria

Escala Likert
Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

arwNE
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ITEMS ALTERNATIVAS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES (PREGUNTAS) DE RESPUESTA
El material del que esta
Desarrollo de elaboqado el product_o
roductos cump’e con - mis
P estandares de calidad y
durabilidad.
La calidad del producto
Producto - .
. . - adquirido a través de la
El producto es el elemento fisico o servicio que una compafiia vende. Los .
. A AR plataforma de la Joyeria
elementos como calidad, disefio, rasgos, caracteristicas y empaque conforman - . .
- satisface mis necesidades
el producto. (Schneider, 2013). . .
Calidad del como cliente.
producto La calidad del producto

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Es una herramienta importante para transmitir la
creacion de su marca y sus mensajes publicitarios
a sus clientes actuales y futuros. La "mezcla de
mercadotecnia” es un concepto fundamental en el
ambito del marketing que se refiere a la
combinacion de diferentes elementos que una
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
venta y promocion de productos o servicios.
Cuando una compafiia decide cuales usara, a esa
mezcla especifica de mercadotecnia se le
denomina  estrategia de  mercadotecnia.
(Schneider, 2013)

adquirido a través de la
plataforma de la Joyeria
satisface mis
expectativas.

Precio
Es la cantidad de dinero que el cliente paga por el producto. En un sentido mas
amplio el precio es el total de los costos financieros como el costo de
transaccion para obtener el producto (Schneider, 2013).

Estrategias de
fijacion de precios

Los precios establecidos
en los productos son
competitivos y justos.

Descuentos y
promociones

Las ofertas publicadas en
la plataforma de la
Joyeria son atractivas
para aumentar la
demanda de productos.

Los descuentos brindados
en la plataforma
aumentan la demanda de
productos o servicios.

Promocién

Informacion de los

La informacion brindada
a cerca del producto

Consiste en cualquier medio para difundir la informacion sobre el producto; productos ofrecido es oportuna.
requiere decisiones sobre publicidad, relaciones publicas, ventas personales y La plataforma de la
promocion general (Schneider, 2013). Publicidad joyeria ofrece publicidad
de sus productos.
Los canales de
distribucién  utilizados
Canales de por la plataforma de la
distribucion joyeria para el despacho
Plaza de mi compra son
Es la necesidad de que los productos o servicios estén disponibles en muchos oportunos.
lugares diferentes (Schneider, 2013). La gestion de logistica y
- almacenamiento
Logistica y

almacenamiento

empleada por la joyeria
garantiza una entrega

eficaz.
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO

Instrucciones:

Estimado cliente, a continuacion, se presenta una encuesta para medir la importancia del
Comercio electrénico y las estrategias de mercadotecnia en los clientes de una Joyeria de
Lima en el afio 2024. Su opinion es muy valiosa para la tesis titulada “EL COMERCIO
ELCTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN
LIMA EN EL ANO 2024”. Su aporte es de gran importancia para la presente investigacion, el
cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas. La finalidad de la
investigacion es estrictamente académica y su nombre serd guardado en estricta reserva.

Alternativas de respuesta
Preguntas Nunca Casi A Casi ST
nunca veces siempre P
VARIABLE 1: COMERCIO ELECTRONICO
DIMENSION 1: Tecnologia
1. La plataforma virtual de la Joyeria facilita mis compras en linea.
2. Los métodos de pago disponibles en la plataforma son convenientes y
Seguros.
3. El nivel de seguridad de la informacién personal y financiera en la
plataforma de la Joyeria es confiable.
4. La navegacion, disefio y usabilidad del sitio web de la Joyeria es
amigable.
DIMENSION 2: Empresarial
5. Las compras de los productos de la Joyeria por internet se realizan de
forma rapida, facil y segura.
6. Ladistribucion y entrega de los productos que adquiero por la plataforma
virtual de la Joyeria es eficiente.
7. El marketing digital promociona los productos y servicios de manera
efectiva.
8. Las redes sociales de la Joyeria permiten la promocion y venta de
productos y servicios en linea.
DIMENSION 3: Comportamiento del consumidor
9. El contenido de la plataforma de la Joyeria facilita la decisién de compra
en linea.
10. La plataforma de la Joyeria es confiable.
VARIABLE 2: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
DIMENSION 1: Producto
11. El material del que esta elaborado el producto cumple con mis estandares
de calidad y durabilidad.
12. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria
satisface mis necesidades como cliente.
13. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria
satisface mis expectativas.
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DIMENSION 2: Precio

14. Los precios establecidos en los productos son competitivos y justos.

15. Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyeria son atractivas para
aumentar la demanda de productos.

16. Los descuentos brindados en la plataforma aumentan la demanda de
productos o servicios.

DIMENSION 3: Promocién

17. La informacién brindada a cerca del producto ofrecido es oportuna.

18. La plataforma de la joyeria ofrece publicidad de sus productos.

DIMENSION 4: De plaza

19. Los canales de distribucion utilizados por la plataforma de la joyeria para
el despacho de mi compra son oportunos.

20. La gestion de logistica y almacenamiento empleada por la joyeria
garantiza una entrega eficaz.
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ANEXO 4: MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
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1 !.'.!vglﬂ “EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS ESTRATEGIAS
L NORTE DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

L. DATOS GENERALES

1.1.Apellidos y nombres del experto: Dante Fari Zena Oliden

1.2.Grado académico y/o titulo: Magister.

1.3.Cargo e institucion donde labora: Docente — Universidad Privada del Norte.

1.4.Titulo de la investigacion: EL COMERCIO ELECTRONICO Y LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL
ANO 2024.

1.5.Nombre del instrumento: Cuestionario de Comercio electronico y las Estrategias de
mercadotecnia.

1.6.Autor del instrumento: Giancarlo Vilchez Zamora.

1.7.Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion.

Il ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES DE EXCELENTE BUENO REGULAR INSUFICIENTE MALA
CRITERIOS
EVALUACION (5) (4) {3) (2) (1)
L.  CLARIDAD Estd formulado con %
lenguaje apropiado.
Estd expresado en lo
2. OBIETIVIDAD observado bajo X
metodologia
cientifica.
Adecuado al avance
3. ACTUALUDAD de la ciencla y la X
tecnologia
4.  ORGANIZACION, Exdste una X
organizacién légica.
Comprende los
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad X
y calidad.
Adecuado para
6 INTENCIONALIDAD valorar Ia:; aspectos X
de las variables a
estudiar.
7. COHERENCIA Er‘nLrEIIDS pm‘.:lle.ma_!" x
objetivos e hipdtesis.
8. CONSISTENCIA Basado enaspectos |
tedricos y cientificos.
9.  CONVENIENCIA Adecuado para X
resolver el problema.
Cumple con los
10. METODOLOGIA procedimientos %
adecuados para
alcanzar los objetivos.
TOTAL - PARCIAL
PUNTUACION
De 10 a 20: Mo valido, reformular
De 21 a 30: Mo valido, modificar
De 31 a 40: Validar, mejorar
De 41 a 50: X Valido, aplicar
OBSERVACIONES: Aplicar.
ﬁj’ Lima, 04 de Mayo del 2024
—
Firma
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L DATOS GENERALES
1.1 Apellidos v nombres del experto: Luis Edgar Tarmefio Bernuy
1.2 .Grado académico y/o titulo: Magister.
1.3 Cargo e institucion donde labora: Docente — Universidad Privada del Norte.
1.4 Titulo de la investigacion: EL. COMERCIO ELECTRONICO Y LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL
ANO 2024,
1.5 Nombre del instrumento: Cuestionario de Comercio electronico v las Estrategias de
mercadotecma.
1.6 Autor del instrumento: Giancarlo Vilchez Zamora.
1.7 Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
IHDICADDHE§ DE CRITERIOS EXCELEMTE BUENO REGULAR INSUFICIENTE MALA
EVALUACION (5) (4) (3) {2) (1)
L DAD Est= fo.rmuladu::.mn ¥
lengusje apropiado.
EstZ expresado en lo
2. OBIETVIDAD observada bajo X
metodologia
cientifica.
Adecuado 2l avance
3. ACTUALIDAD de |z ciencia y la X
tecnologia
4. ORGANIZACION. Basteuna ¥
arganizacion lagica.
Comprende los
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad
y calidad.
Adecuado para
6. INTEMCIOMALIDAD valorar los aspectos X
de |az variables a
estudiar.
Entre los problemas,
7. COHERENCIA objetivos e hipdtesis.
8. CONSISTENCIA Basado en aspactos X
teoricos ¥ cientificos.
9. CONVEMIENCIA Adecuada para
rescheer el problema.
Cumple con los
10. METODOLOGIA procedimisntos X
sdecuados para
alcanzar los objetivos.
TOTAL - PARCIAL

PUNTUACION

De 10 a 20:

De 21 a3 30:

De 31 a 40:

De 41 a 50: X

OBSERVACIONES: Aplicar.

Mo valido, reformular
Mo valido, modificar
Validar, mejarar
Walido, aplicar

Lima, 04 de Mayo del 2024

Vilchez Zamora G.
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L DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Luis Ricardo Cardenas Torres

“EL COMERCIO ELECTRQNICO Y LAS ESTRATEGIAS
DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL ANO 2024”

1.2.Grado académico y/o titulo: Magister.
1.3.Cargo e institucion donde labora: Docente — Universidad Privada del Norte.
1.4 Titulo de la investigacion: EL COMERCIO ELECTRﬁ)N]CDIY LAS
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERIA EN LIMA EN EL
ANO 2024.
1.5 Nombre del instrumento: Cuestionario de Comercio electronico y las Estrategias de
mercadotecnia.

1.6.Autor del instrumento: Giancarlo Vilchez Zamora.

1.7.Para obtener el titulo de: Licenciado en Administracion.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
INDICADORES DE c RIOS EXCELENTE BUEND REGULAR INSUFICIENTE MALA
EVALUACION (5} (a) (3 (2) (1)

i CLARIDAD Estd formulado con ¥
lenguaje aproplado.
Estd expresado en o

7. ORIETMIDAD observado !:Iajﬂ X
metodologia
clentifica.
Adecuado al avance

3. ACTUALIDAD de la clenclay la X
tecnologia

4.  ORGANIZACION. Eulste una X
organizacidn |dgica.
Comprende los

5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad X
y calidad.
Adecuado para

&  INTENCIONALIDAD valorar los aspectos ¥
de las variables a
estudiar.
Entre los problemas,

7. DOHERENCIA objetivos e hipdtesis. x

&  CONSISTENCIA Basada en aspectos X
tedricos y clentificos.

a9, CONVENIENCIA Adecucdo para X
resalver el problema.
Cumple con bos

10. METODOLOGIA procedimizritos X
adecuados para
alcanzar los objetivos.

TOTAL - PARCIAL a2 10 32

PUNTUACION

De 10 a 20:

De 21 a 30:

De 31 a 40:

De 41 a 50: X

OBSERVACIOMES: Aplicar.

Mo valido, reformular
Mo valido, modificar

Validar, mejorar
Valido, aplicar

Lima, 04 de Mayo del 2024

2274

/

-
Firma
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ANEXO 5: MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Tablas de frecuencia

1. La plataforma virtual de la Joyeria facilita mis compras en linea.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,3 1,3 1.3
Casi nunca 2 2,5 2,5 3,8
A veces 14 17,5 17,5 21,3
Casi siempre 25 31,3 31,3 52,5
Siempre 38 47,5 47,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

2. Los métodos de pago disponibles en la plataforma son convenientes y seguros.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Casi nunca 3 3,8 3,8 3,8
A veces 14 17,5 17,5 21,3
Casi siempre 27 33,8 33,8 55,0
Siempre 36 45,0 45,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
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3. El nivel de seguridad de la informacion personal y financiera en la plataforma
de la Joyeria es confiable.

Frecuencia  Porcentaje PorFe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 2 2,5 2,5 2,5
Casi nunca 1 1,3 1,3 3,8
A veces 12 15,0 15,0 18,8
Casi siempre 23 28,7 28,7 47,5
Siempre 42 52,5 52,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

4. La navegacion, disefio y usabilidad del sitio web de la Joyeria es amigable.

Frecuencia  Porcentaje PorFe'ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 1 1,3 1,3 1,3
Casi nunca 1 1,3 1,3 2,5
A veces 9 11,3 11,3 13,8
Casi siempre 28 35,0 35,0 48,8
Siempre 41 51,2 51,2 100,0
Total 80 100,0 100,0

5. Las compras de los productos de la Joyeria por internet se realizan de forma
rapida, facil y segura.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido A veces 13 16,3 16,3 16,3
Casi siempre 25 31,3 31,3 47,5
Siempre 42 52,5 52,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
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6. La distribucién y entrega de los productos que adquiero por la plataforma
virtual de la Joyeria es eficiente.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 10 12,5 12,5 13,8
Casi siempre 26 32,5 32,5 46,3
Siempre 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

7. El marketing digital promociona los productos y servicios de manera efectiva.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Vélido Casi nunca 3 3,8 3,8 3,8
A veces 9 11,3 11,3 15,0
Casi siempre 25 31,3 31,3 46,3
Siempre 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

8. Las redes sociales de la Joyeria permiten la promocion y venta de productos y
servicios en linea.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 7 8,8 8,8 10,0
Casi siempre 21 26,3 26,3 36,3
Siempre 51 63,7 63,7 100,0
Total 80 100,0 100,0
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9. El contenido de la plataforma de la Joyeria facilita la decisién de compra en

linea.
Frecuencia  Porcentaje PorFe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Casi nunca 2 2,5 2,5 2,5
A veces 11 13,8 13,8 16,3
Casi siempre 24 30,0 30,0 46,3
Siempre 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
10. La plataforma de la Joyeria es confiable.
Frecuencia  Porcentaje P0r<,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,0 5,0 5,0
A veces 9 11,3 11,3 16,3
Casi siempre 18 22,5 22,5 38,8
Siempre 49 61,3 61,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

11. El material del que esta elaborado el producto cumple con mis estandares de

calidad y durabilidad.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 10 12,5 12,5 13,8
Casi siempre 26 32,5 32,5 46,3
Siempre 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
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12. La calidad del producto adquirido a traveés de la plataforma de la Joyeria

satisface mis necesidades como cliente.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido A veces 10 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 24 30,0 30,0 42,5
Siempre 46 57,5 57,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

13. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria

satisface mis expectativas.

Frecuencia  Porcentaje PorFe'ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 11 13,8 13,8 15,0
Casi siempre 27 33,8 33,8 48,8
Siempre 41 51,2 51,2 100,0
Total 80 100,0 100,0
14. Los precios establecidos en los productos son competitivos y justos.
Frecuencia  Porcentaje Portl:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 10 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 29 36,3 36,3 48,8
Siempre 41 51,2 51,2 100,0
Total 80 100,0 100,0
Pag.
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15. Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyeria son atractivas para
aumentar la demanda de productos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido A veces 13 16,3 16,3 16,3
Casi siempre 22 27,5 27,5 43,8
Siempre 45 56,3 56,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

16. Los descuentos brindados en la plataforma aumentan la demanda de productos

0 Servicios.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido A veces 19 23,8 23,8 23,8
Casi siempre 22 27,5 27,5 51,2
Siempre 39 48,8 48,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

17. La informacién brindada a cerca del producto ofrecido es oportuna.

Frecuencia  Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Casi nunca 3 3,8 3,8 3,8
A veces 7 8,8 8,8 12,5
Casi siempre 27 33,8 33,8 46,3
Siempre 43 53,8 53,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
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18. La plataforma de la joyeria ofrece publicidad de sus productos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido A veces 12 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 28 35,0 35,0 50,0
Siempre 40 50,0 50,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

19. Los canales de distribucion utilizados por la plataforma de la joyeria para el
despacho de mi compra son oportunos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 9 11,3 11,3 12,5
Casi siempre 30 37,5 37,5 50,0
Siempre 40 50,0 50,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

20. La gestion de logistica y almacenamiento empleada por la joyeria garantiza una
entrega eficaz.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1,3 1,3 1,3
A veces 11 13,8 13,8 15,0
Casi siempre 27 33,8 33,8 48,8
Siempre 41 51,2 51,2 100,0
Total 80 100,0 100,0
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Graficos de barras

1. La plataforma virtual de la Joyeria facilita mis compras en linea.
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1. La plataforma virtual de la Joyeria facilita mis compras en linea.
2. Los métodos de pago disponibles en la plataforma son convenientes y seguros.
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2. Los métodos de pago disponibles en la plataforma son convenientes y seguros.
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3. El nivel de seguridad de la informacion personal y financiera en la plataforma de la Joyeria es confiable.
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3. El nivel de seguridad de la informacion personal y financiera en la plataforma de la Joyeria es
confiable.
4. La navegacion, disefio y usabilidad del sitio web de la Joyeria es amigable.
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4. La navegacion, disefio y usabilidad del sitio web de la Joyeria es amigable.
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5. Las compras de los productos de la Joyeria por internet se realizan de forma rapida, facil y segura.
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Porcentaje

20
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5. Las compras de los productos de la Joyeria por internet se realizan de forma rapida, facil y segura.

6. La distribucion y entrega de los productos que adquiero por la plataforma virtual de la Joyeria es eficiente.

G0
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Porcentaje

20

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

6. La distribucion y entrega de los productos que adquiero por la plataforma virtual de la Joyeria es
eficiente.
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7. El marketing digital promociona los productos y servicios de manera efectiva.
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7. El marketing digital promociona los productos y servicios de manera efectiva.
8. Las redes sociales de la Joyeria permiten la promocion y venta de productos y servicios en linea.
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8. Las redes sociales de la Joyeria permiten la promocion y venta de productos y servicios en linea.
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9. El contenido de la plataforma de la Joyeria facilita la decisién de compra en linea.

60
50
40
[+]
o
c
4]
O 30
=]
o
20
10
o
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
9. El contenido de la plataforma de la Joyeria facilita la decisién de compra en linea.
10. La plataforma de la Joyeria es confiable.
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10. La plataforma de la Joyeria es confiable.
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11. El material del que esta elaborado el producto cumple con mis estandares de calidad y durabilidad.
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11. El material del que esta elaborado el producto cumple con mis estandares de calidad y
durabilidad.

12. La calidad del producto adquirido através de la plataforma de la Joyeria satisface mis necesidades como
cliente.
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12. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria satisface mis
necesidades como cliente.
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13. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria satisface mis expectativas.
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13. La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyeria satisface mis
expectativas.
14. Los precios establecidos en los productos son competitivos y justos.
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14. Los precios establecidos en los productos son competitivos y justos.
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15. Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyeria son atractivas para aumentar la demanda de

productos.
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15. Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyeria son atractivas para aumentar la demanda de
productos.
16. Los descuentos brindados en la plataforma aumentan la demanda de productos o servicios.
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16. Los descuentos brindados en la plataforma aumentan la demanda de productos o servicios.
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17. La informacion brindada a cerca del producto ofrecido es oportuna.

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

17. La informacion brindada a cerca del producto ofrecido es oportuna.

18. La plataforma de la joyeria ofrece publicidad de sus productos.

A veces Casi siempre Siempre

18. La plataforma de la joyeria ofrece publicidad de sus productos.
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1 vam“ “EL COMERCIO ELECTRQNICO Y LAS ESTRATEGIAS
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19. Los canales de distribucién utilizados por la plataforma de la joyeria para el despacho de mi compra son

oportunos.
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Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
19. Los canales de distribucion utilizados por la plataforma de la joyeria para el despacho de mi
compra son oportunos.
20. La gestion de logistica y almacenamiento empleada por la joyeria garantiza una entrega eficaz.
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Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

20. La gestion de logistica y almacenamiento empleada por la joyeria garantiza una entrega eficaz.
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