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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo determinar si existe relación entre el 

Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 

2024. La metodología empleada es de tipo básica, tiene un enfoque cuantitativo, con un 

diseño no experimental de corte transversal y un nivel descriptivo correlacional. La 

población considerada es de 100 clientes y la muestra probabilística simple es de 80 clientes 

de una joyería en Lima. La técnica utilizada es la encuesta y el instrumento de recolección 

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 análisis estadístico SPSS versión 26, alcanzando un coeficiente de Alfa de Cronbach igual 

a 0,870, lo que indica que el instrumento es confiable. Así mismo, se obtuvo un valor Rho 

de Spearman de 0,769 y p-valor de 0,000, lo que indica una correlación positiva y fuerte 

entre las variables de estudio. Se concluye que existe una correlación significativa entre el 

Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 

2024. 

 

 

PALABRAS CLAVES: Comercio electrónico, estrategias de mercadotecnia.  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

Conforme pasan los años el comercio electrónico sigue su expansión, las empresas 

se ven confrontadas con el reto de adecuar sus estrategias de marketing al entorno digital de 

manera eficiente. Esto implica comprender cómo cada aspecto de estas estrategias de 

mercadotecnia puede ser modificado y mejorado para lograr los objetivos empresariales en 

un mercado en línea sumamente competitivo y en continua evolución. 

La creación del Internet ha cambiado radicalmente la dinámica de interacción 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 

búsqueda, agregadores de contenido, redes sociales y comercio electrónico. (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 digitalización y 

alcance. (Robayo D. , 2020) 

En el continente asiático, específicamente en China, el gobierno, las empresas y 

consumidores están convencidos de los beneficios del comercio electrónico, por lo que 

promueven acciones para incrementar el uso de las tic's.  Ello explica que el número de 

usuarios de Internet haya crecido a un ritmo sorprendente, al igual que el comercio 

electrónico, incrementando con ello la participación de las empresas en las ventas en línea 

(B2B), que es la modalidad imperante en este país, por los montos que compran las empresas. 

(González, 2020) 
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En México ha aumentado el número de usuarios de Internet y la participación de 

éstos en las transacciones electrónicas se ha llevado a cabo mediante varias estrategias, entre 

ellas: premios al comercio electrónico, reconociendo el esfuerzo de las empresas en sus 

transacciones en línea; campañas como Hot Sale, Hot Monday ocasionales y el Buen Fin, 

hacia finales de año. (González, 2020) 

El comercio electrónico en América Latina aporta casi el 3% de las ventas totales del 

mundo, Ecuador movió USD 1 286 millones en el 2018, comparado a años anteriores y en 

la provincia de El Oro se determina que para emprender es fundamental cristalizar los 

emprendimientos a través del comercio electrónico. (Carrión, 2020) 

En el Perú, actualmente el comercio electrónico se encuentra en constante 

crecimiento y adopción por parte de los empresarios, debido al cambio abrupto que las 

empresas han tenido que enfrentar a raíz de la pandemia mundial ocasionada por la Covid-

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

En líneas generales, el comercio electrónico en el Perú creció 50% en el 2020, 

alcanzando los US$ 6.000 millones según los datos recogidos por CAPECE de los diversos 

medios de pago. Así 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, así como las billeteras digitales dio 

un salto importante en el ecosistema. Plataformas como Yape pasó de tener casi 2 millones 

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

La mezcla de mercadotecnia, como estrategia amplia o 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 combinación acertada de todas las variables 
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relacionadas con las estrategias de producto, precio, promoción y plaza al servicio de los 

propósitos e intereses empresariales. (Moya, 2015) 

En la década de los años 1960, McCarthy introdujo el concepto de las 4 P, que hoy 

es la clasificación más utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de 

mercadotecnia. Las 4 P se refieren al producto, precio, plaza (distribución) y promoción. 

(Pérez & Molina, 2007) 

 

Fuente: (Kotler, 2013) 

La actual situación 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 intención crear una marca que pretende diferenciarse de la 

competencia. El marketing digital según los resultados ayuda a mejorar la eficiencia en 

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

Figura 1 

Las 4P del marketing 
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potenciales clientes por lo cual es imprescindible el conocimiento y uso de diferentes 

medios. (Loayza, et al., 2020) 

Según Mendoza (2018), Colombia ha tenido avances significativos en la última 

década en relación con el marketing digital y al comercio electrónico, de manera que los 

pequeños y medianos empresarios se suman a la estrategia planteada a nivel mundial por los 

grandes empresarios. (Perez, 2021) 

Así 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 electrónico 

y la gestión de ventas. Eso quiere decir que la manera en cómo 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 información para que 

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

En el Perú, tanto para grandes como para pequeñas 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, distribución, precio y 

promoción. Según Kotler & Armstrong (2013), la mezcla de marketing está compuesta por 

variables conocidas como precio, plaza, producto y promoción (Bringas, 2023). 
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Seguidamente se exhiben antecedentes internacionales, entre ellos se tiene a Onofre 

& Márquez (2021) en su trabajo de investigación denominado “Distribución de productos 

lácteos: calidad de servicio y satisfacción en tiendas de Guayaquil”. Tuvo como objetivo 

determinar en qué grado los factores de la calidad de servicio en la distribución de productos 

lácteos inciden en la percepción de la satisfacción en las tiendas del sector norte de la ciudad 

de Guayaquil. El estudio fue descriptivo, con un enfoque cuantitativo que utilizó a la 

encuesta como instrumento de medición, la misma que se caracterizó por un cuestionario 

con la escala de Likert en 22 preguntas. Para escoger la muestra se utilizó el cálculo 

estadístico inferencial y el resultado de la población de 447 puntos de venta, fue de 207 

sujetos de estudio. Obtuvieron un resultado de relación 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 relación positiva entre las variables de 

estudio, determinando así que la calidad del servicio impacta positivamente en la satisfacción 

del cliente.  

Así mismo, en el estudio de Alotaibi et al. (2018) denominado "Impacto de la 

satisfacción del cliente con el sistema de comercio electrónico” se buscó determinar los 

factores que afectan en el nivel de satisfacción de los consumidores en Arabia Saudita 

respecto a su experiencia al comprar por internet. Esta investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo, se recopilaron los datos mediante encuestas dirigidas a 149 personas de la 

población local. Los resultados indicaron una correlación positiva entre: los componentes 

vinculados, las expectativas del cliente y la calidad de servicios a través del comercio 

electrónico, mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,262, con un nivel de 

significancia de 0,001. De igual manera, se validó que las expectativas de los clientes tienen 

una influencia positiva en la excelencia de los servicios de comercio electrónico (p<0,001, 
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β = 0,517). De este modo, se comprobó que las anticipaciones del cliente (β = 0,332, t = 

5,046, p < 0,001) y la calidad de los servicios de comercio electrónico (β: 0,505, p: 0,001) 

mantienen una correlación positiva, lo que ejerce un impacto significativamente positivo en 

la percepción del valor en el ámbito del comercio electrónico. El autor concluye indicando 

que las relaciones establecidas entre las variables son significativas, lo cual demuestra que 

la apreciación del cliente, la fiabilidad de sus interacciones en línea y sus expectativas 

personales tienen una influencia primordial en la determinación de su grado de satisfacción. 

De la misma forma, a continuación, se presentan antecedentes nacionales. Es así 

como se tiene a Aguirre & Krumdieck (2023) en su trabajo de investigación denominado “El 

marketing digital y el ecommerce en la nueva experiencia de compra en retails”. Tesis para 

obtener el grado de Licenciado en Administración, 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 investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo. En el estudio se utilizó la encuesta como instrumento de medición, 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 relación 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 sí se relacionan significativamente en este proceso, lo que permite 

concluir que una mayor utilización del marketing digital beneficia considerablemente el e-

commerce. 

Miñope (2022) en su trabajo de investigación denominado “Marketing digital y 

comercio electrónico en la Empresa Ductor, en época de pandemia Covid-19, Ate - 2021”. 

Tesis para obtener el grado de Licenciada en Administración de empresas, facultad de 
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ciencias de gestión escuela profesional de administración de empresas. El objetivo de la tesis 

fue determinar el nivel de relación entre el marketing digital y el comercio electrónico en la 

empresa Ductor S.A.C. en época de pandemia COVID-19. estudio es descriptivo 

correlacional, diseño no experimental desarrollado con un enfoque cuantitativo. El 

instrumento utilizado para medir ambas variables fue el cuestionario, el cual estuvo 

conformado por 24 ítems y fue realizado a 80 clientes online de la empresa. Los resultados 

de correlación de la hipótesis general evidencian una relación positiva, directa y significativa 

mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0,856, con un nivel de significancia de 0,000. 

El autor concluyó que existen deficiencias respecto a la aplicación de las estrategias del 

marketing digital que viene realizando la empresa debido a que no se están desarrollando 

estrategias de creación de contenido, publicidad y comunicación fluida que afecta el proceso 

de E-Commerce.  

Aramburú & Durán (2021) en su trabajo de investigación denominado “Marketing 

digital y comercio electrónico en Multiservicios Delly, Áncash, 2021”. Tesis para obtener el 

grado de Licenciada en Administración, Facultad de Ciencias Empresariales. El objetivo de 

la tesis fue determinar la relación del marketing digital y comercio electrónico en 

Multiservicios Delly, Áncash, 2021. La investigación fue de tipo cuantitativo, siendo no 

experimental, descriptivo correlacional, de método hipotético deductivo y de corte 

transversal. La técnica que se empleó para obtener información se dio mediante una encuesta 

y como instrumento se utilizó un cuestionario de 20 preguntas realizado a 150 colaboradores, 

donde como primer objetivo específico fue corroborar que existe una relación significativa 

entre la comunicación y el comercio electrónico y el segundo objetivo fue medir la relación 

significativa entre la publicidad y el comercio electrónico. Como resultado obtuvieron que 

existe una relación significativa entre la comunicación y el comercio electrónico con un 
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coeficiente de correlación positiva moderada de 0,591 y una significancia de 0,000 (sig. < 

0.050), lo cual indica que existe una relación significativa entre la publicidad y el comercio 

electrónico en Multiservicios Delly, Áncash, 2021. Los autores concluyeron que la 

implementación de herramientas digitales permite incrementar el público objetivo de la 

empresa, también se concluyó que, la implementación de comercio electrónico mantiene una 

interacción directa en los canales de comunicación digitales entre los usuarios y 

colaboradores además de permitir a la organización alcanzar los objetivos. 

Boza & Torre (2021), en la investigación titulada “Marketing digital y comercio 

electrónico en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020”. Tesis para obtener 

el título profesional de contador público, Facultad de Contabilidad. El objetivo de la tesis 

fue determinar la relación entre el marketing digital y el comercio electrónico en las 

empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020. La investigación es de tipo básico y se 

llevó a cabo bajo un enfoque cuantitativo. El método utilizado fue el descriptivo, asociado a 

estudios no experimentales, con un diseño de investigación correlacional. Para recolectar los 

datos respecto a las variables se hizo uso de la técnica encuesta y como instrumento 

específico, un cuestionario sobre marketing digital y comercio electrónico. Como resultado 

obtuvieron que existe relación positiva entre el marketing digital y el comercio electrónico 

en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020 (r = 0.738, p = 0,000.) Los autores 

concluyeron que existe relación positiva alta entre el “marketing digital” y el “comercio 

electrónico” en las empresas de servicios de comida en Huancayo, 2020. 

1.2. Formulación del problema  

Problema principal 

¿Existe relación entre el Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en 

una Joyería en Lima en el año 2024? 
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Problemas específicos 

Problema específico 1 

¿Cuál es el nivel de calificación del Comercio electrónico en una Joyería en Lima en 

el año 2024? 

Problema específico 2 

¿Cuál es el nivel de calificación de las Estrategias de mercadotecnia en una Joyería 

en Lima en el año 2024? 

Problema Específico 3 

¿Existe relación entre el Comercio electrónico y el producto en una Joyería en Lima 

en el año 2024? 

Problema Específico 4 

¿Existe relación entre el Comercio electrónico y el precio en una Joyería en Lima en 

el año 2024? 

Problema Específico 5 

¿Existe relación entre el Comercio electrónico la promoción en una Joyería en Lima 

en el año 2024? 

Problema Específico 6 

¿Existe relación entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería en Lima en 

el año 2024? 

1.3. Objetivos 

Objetivo principal 
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 Determinar si existe relación entre el Comercio electrónico y las Estrategias de 

mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 2024.  

Objetivos específicos 

Objetivo específico 1 

Describir el nivel de calificación del Comercio electrónico en una Joyería en Lima 

en el año 2024. 

Objetivo específico 2 

Describir el nivel de calificación de las estrategias de mercadotecnia en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Objetivo Específico 3 

Determinar si existe relación entre el Comercio electrónico y el producto en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

Objetivo Específico 4 

Determinar si existe relación entre el Comercio electrónico y el precio en una Joyería 

en Lima en el año 2024 

Objetivo Específico 5 

Determinar si existe relación entre el Comercio electrónico y la promoción en una 

Joyería en Lima en el año 2024 

Objetivo Específico 6 

Determinar si existe relación entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 
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1.4. Hipótesis 

Hipótesis principal 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y las Estrategias de 

mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 2024. 

Hipótesis específicas 

Hipótesis Especifica 1 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el producto en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Hipótesis Especifica 2 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el de precio en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Hipótesis Especifica 3 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la promoción en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Hipótesis Especifica 4 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería en 

Lima en el año 2024. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Tipo de investigación 

La presente investigación fue de tipo básica, este tipo de investigación se caracteriza 

por enmarcar únicamente los fundamentos teóricos, sin tomar en cuenta los fines prácticos. 

Tiene como propósito formular nuevos conocimientos o modificar los principios teóricos 

ya existentes, incrementando los saberes científicos. (Escudero & Cortez, 2018) 

La investigación tuvo un enfoque cuantitativo, donde se buscó confirmar y predecir 

los fenómenos investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre las 

variables. El enfoque cuantitativo sigue un proceso riguroso y secuencial para formular y 

demostrar teorías. Los datos generados deben cumplir con estándares de validez y 

confiabilidad, lo que garantiza la objetividad de los resultados, así mismo, las conclusiones 

derivadas contribuirán a la generación de conocimiento. (Hernández et al., 2014) 

Este enfoque se basó en la medición numérica, donde se utilizó la recolección y el 

análisis mediante el uso de la estadística, con la finalidad de establecer con exactitud 

patrones de comportamiento de una población y comprobar las hipótesis establecidas 

previamente. (Sánchez et al., 2018) 

La presente investigación tuvo un nivel descriptivo correlacional, según Hernández 

et al. (2014) este nivel de investigación busca especificar propiedades y características de 

conceptos, fenómenos, variables o hechos en un contexto determinado, midiendo las 

variables y su relación en términos estadísticos.  

Diseño  

La investigación tiene un diseño no experimental de corte transversal. El cual se 

caracteriza por no manipular las variables directamente, sólo las describe y analiza tal cual 
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se presentan en la realidad, solo se llega al control estadístico. Así mismo, mantiene un corte 

transversal debido a que recopilan una o varias muestras en un momento determinado. 

(Sánchez et al., 2018) 

 A continuación, presentamos el siguiente diagrama para representar el diseño: 

Donde: 

P = Población 

Y = Variable 1 = Comercio electrónico 

X = Variable 2 = Estrategias de mercadotecnia 

R = Relación 

Población y muestra 

Según Hernández et al. (2014), la población es un conjunto completo de personas o 

individuos con características en común, se ajustan a los parámetros de la hipótesis de 

estudio. Tiene como finalidad delimitar cuáles serán los parámetros muestrales. La población 

de la presente investigación comprende a todos los clientes de la joyería en la ciudad de 

Lima, que actualmente son 100.  

La muestra es un subconjunto de miembros de una población, requiere evaluar a toda 

la población de interés para identificar los elementos que puedan conformar la muestra y 

generalizar de manera precisa los resultados a toda la población (Cruz et al., 2014).  Se utilizó 

un muestro probabilístico simple, en la que todos los individuos tienen la misma 
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probabilidad de ser elegidos. Se presenta la fórmula para calcular el tamaño de la muestra 

para poblaciones finitas. En la tabla 1 se presenta el cálculo correspondiente. Se obtuvo un 

tamaño de 80 de clientes de una joyería. 

Fórmula del tamaño de la muestra para poblaciones finitas. 

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

Tabla 1 

Cálculo del tamaño de la muestra 

Variable  Descripción Valor 

N Tamaño de la población 100 

N - 1  99 

z Nivel de confianza 95% 1.96 

z^2 Nivel de confianza 95% 3.8416 

p = (1 - q) Proporción que cumple 0.5 

q = (1 - q) Proporción que no cumple 0.5 

e Margen de error 5% 0.05 

e^2 Margen de error 5% al cuadrado 0.0025 

n Tamaño de la muestra                                  80  

Nota. Elaboración propia. 

Técnicas y materiales  

La técnica empleada en la presente investigación fue la encuesta. Según Sánchez, et 

al., (2018) la encuesta es un procedimiento por muestreo que implica la aplicación de un 

instrumento de recolección de datos compuesto por un conjunto de preguntas o reactivos. El 

objetivo de este instrumento es obtener información factual de una muestra específica. 

El instrumento de medición que se utilizó en la presente investigación es el 

cuestionario, que acorde a la definición de Hernández et al. (2014) es un conjunto de 

preguntas relacionadas con una o más variables que se desean medir. Estas preguntas deben 

ser coherentes con el planteamiento del problema y la hipótesis. En la presente investigación 
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se utilizó un cuestionario de elaboración propia, el cual consta de 20 ítems de preguntas 

cerradas, de las cuales 10 son sobre la variable comercio electrónico divididas en 3 

dimensiones y 10 son referente a la variable estrategias de mercadotecnia divididas en 4 

dimensiones. Asimismo, para la obtención de las respuestas de la presente investigación se 

utilizó 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 recolección de datos 

FICHA TÉCNICA DE INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Nombre del instrumento: Comercio electrónico y estrategias de mercadotecnia 

Autor: Giancarlo Vilchez Zamora 

Año: 2024 

Tipo de Instrumento: Cuestionario 

Dimensiones Tecnología (1-4) 

(Número de ítems) Gestión empresarial (5-8) 
 Comportamiento del consumidor (9-10) 
 Producto (11-13) 
 Precio (14-16) 

 

Promoción (17-18) 

Plaza (19-20) 

Técnica: Encuesta 

Tiempo de aplicación 10 minutos 

Nota. Elaboración propia 

Tabla 3 

Niveles de escala de Likert 

VALORES NIVELES 

1 Nunca 

2 Casi nunca 

3 A veces 

4 Casi siempre 

5 Siempre 

Nota. Elaboración propia 
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Validez del instrumento 

La validación del instrumento se llevó a cabo por tres expertos docentes de la 

Universidad privada del Norte con el grado de Magister, los cuales evaluaron la 

información bajo los siguientes criterios: claridad, objetividad, actualidad, organización, 

suficiencia, intencionalidad, coherencia, consistencia, conveniencia y metodología. Como 

se muestra en la Tabla 4, la puntuación obtenida es de 133 sobre 150. 

 Tabla 4 

Validación de expertos 

Cargo Nombre del evaluador experto Puntaje Valoración 

Magister Tarmeño Bernuy, Luis Edgar 43/50 Aplicar 

Magister Cárdenas Torres, Luis Ricardo 42/50 Aplicar 

Magister Sena Oliden, Dante Fari 48/50 Aplicar 

 Nota. Elaboración propia 

Confiabilidad del instrumento 

Como refiere Rodríguez & Reguant, 2020 “La fiabilidad o confiabilidad, tiene que 

ver con la precisión de la medida, con la estabilidad en el tiempo. Es importante que la 

medición que se realiza a través de un instrumento sea válida 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 aplicación de esta técnica es de 0,959, esto demuestra que el nivel de confiabilidad del 

instrumento es alto. 
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Tabla 5 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 80 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 80 100,0 

Nota. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento 

 

Tabla 6 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,959 20 

Nota. Procesado en el sistema estadístico SPSS 

Tabla 7 

Valoración del coeficiente de alfa de Cronbach. 

Índice 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 recolección de datos 

La recolección de datos es una fase crucial en cualquier investigación, en esta 

investigación se siguió el modelo de Hernández et al. (2014) para asegurar la validez y 

confiabilidad de los resultados obtenidos.  

La presente investigación parte desde la variable comercio electrónico, teniendo en 

cuenta la realidad problemática, seguida por la variable estrategias de mercadotecnia. Se 

llevó a cabo una revisión exhaustiva de la literatura disponible de las variables de estudio e 

identificación de teorías relacionadas al comercio electrónico y las estrategias de 

mercadotecnia. En base a la revisión de la literatura realizada, se identificaron las 

dimensiones tecnología, gestión empresarial y comportamiento del consumidor para la 

variable comercio electrónico. De igual modo, se determinaron las dimensiones producto, 

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

Para la recolección de datos se realizó un instrumento de elaboración propia, el cual 

se llevó a cabo mediante la plataforma digital de Google Forms. Esto nos permitió llegar con 

facilidad a nuestra población muestral, a través de medios virtuales, logrando una muestra 

de 80 clientes de una joyería en Lima. De acuerdo con el código de integridad científica 

UPN, se cumplió con informar previamente al participante sobre el objetivo, nombre de la 

investigación, la finalidad del estudio, la importancia de su aporte, la confidencialidad de 

sus respuestas y la reserva de sus datos personales.  

Mediante la implementación del cuestionario elaborado en Google Forms, se logró 

recopilar datos de manera rápida y confiable, lo que permitió un análisis estadístico 

implacable. Así mismo, esta herramienta fue de gran ayuda ya que nos brindó los resultados 

en una hoja de cálculo, lo que facilita la tabulación de las respuestas obtenidas en la escala 

de Likert.  
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Procedimiento de tratamiento y análisis de datos  

Como refiere Hernández 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 estadístico SPSS para su procesamiento. El software SPSS 

es un referente a nivel mundial para el ámbito estadístico, está integrado por programas y 

subprogramas interconectados entre sí, lo que permite realizar cuatro tipos de tareas: generar 

y modificar bases de datos, transformar datos, análisis estadístico de datos y comandos 

adicionales (Rivadeneira et al., 2020). Mediante este programa se evaluó la confiabilidad del 

instrumento, se realizó un análisis descriptivo y se recategorizaron las respuestas en niveles 

de calificación alto, medio y bajo. Posteriormente, se efectuó un análisis estadístico 

inferencial, incluyendo la prueba de normalidad de los datos recolectados. Luego, se llevaron 

a cabo pruebas de correlación de acuerdo con los objetivos establecidos. Así, los resultados 

estadísticos se presentaron en forma de tablas y figuras, los cuales se detallan en el capítulo 

de resultado. 

Aspectos éticos 

La presente investigación se realizó conforme a las pautas establecidas en la séptima 

edición de las Normas APA, así mismo, se realizó bajo las directrices establecidas por la 

Universidad Privada del Norte en su reglamento de grados y títulos, atendiendo a los 

requisitos estipulados conforme a la Ley Universitaria N° 30220.  Del mismo modo, se 

cumple con lo establecido en el Código de Ética para la investigación científica 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 información extraída de diversas fuentes ha sido tratada respetando 

completamente los derechos de autor, mismas que, han sido citadas y referenciadas 

adecuadamente en el capítulo de referencias bibliográficas. El uso de la información de la 

empresa fue previamente autorizado, del mismo modo, al llevar a cabo la encuesta los 

clientes fueron informados que era una encuesta de investigación anónima, voluntaria y que 

los datos proporcionados se mantendrían en estricta confidencialidad. De la misma manera, 

se respetó lo constituido en el Código de integridad científica en UPN, “implica adherirse a 

valores y buenas prácticas para conducir, publicar y aplicar los resultados del quehacer 

científico a la formulación, proposición y realización de la investigación científica, la 

comunicación de los resultados y las relaciones de cooperación y mentoría” (Universidad 

Privada del Norte, 2024, p. 9)  

Los resultados fueron presentados de la misma manera que fueron obtenidos, sin 

manipulación alguna, basados en un compromiso con la integridad científica y las 

normativas éticas de la investigación. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Resultados descriptivos 

Variable Comercio electrónico 

Tabla 8 

Distribución de frecuencias de la variable Comercio electrónico 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  38 - 50 70 88% 

Medio  24 - 37 9 11% 

Bajo  10 - 23 1 1% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración propia. 

Figura 2 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias del Comercio electrónico 

  

Nota. Elaboración propia. 
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 En la tabla 8 y figura 1 se exhibe el resultado descriptivo de la variable Comercio 

electrónico. El 88% lo califica alto, 11% lo califica medio y el 1% de los encuestados lo 

califica en un nivel bajo. 

Tabla 9 

Distribución de frecuencias de la dimensión 

Tecnología 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto   16 - 20 61 76% 

Medio   10 - 15 16 20% 

Bajo  4 - 9 3 4% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración propia. 

Figura 3 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión 

Tecnología 

 

Nota. Elaboración propia. 
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En la tabla 9 y figura 3 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión Tecnología. 

El 76% lo califica alto, 20% lo califica medio y el 4% de los encuestados lo califica en un 

nivel bajo. 

 

Tabla 10 

Distribución de frecuencias de la dimensión Gestión 

Empresarial 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  16 - 20 70 88% 

Medio   10 - 15 10 12% 

Bajo  4 - 9 0 0% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 4 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión 

Gestión Empresarial 

 

Nota. Elaboración propia 
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En la tabla 10 y figura 4 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión Gestión 

Empresarial. El 88% lo califica alto, 12% lo califica medio y el 0% de los encuestados lo 

califica en un nivel bajo. 

Tabla 11 

Distribución de frecuencias de la dimensión 

Comportamiento del consumidor 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  9 - 10 52 65% 

Medio   6 - 8 25 31% 

Bajo  2 - 5 3 4% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 5 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión 

Comportamiento del consumidor 

 

Nota. Elaboración propia 
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En la tabla 11 y figura 5 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión 

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 

Distribución de frecuencias de la variable Estrategias 

de mercadotecnia 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  38 - 50 65 81% 

Medio  24 - 37 15 19% 

Bajo  10 - 23 0 0% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración Propia 

Figura 6 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de las Estrategias de 

la mercadotecnia 

 

Nota. Elaboración propia 
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En la tabla 12 y figura 6 se exhibe el resultado descriptivo de la variable Estrategias 

de la mercadotecnia. El 81% lo califica alto, 19% lo califica medio y el 0% de los 

encuestados lo califica en un nivel bajo. 

Tabla 13 

Distribución de frecuencias de la dimensión Producto 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  12 - 15 64 80% 

Medio  8 - 11 16 20% 

Bajo  3 - 7 0 0% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración Propia 

Figura 7 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión Producto 

 

Nota. Elaboración propia 

En la tabla 13 y figura 7 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión Producto. 

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 14 

Distribución de frecuencias de la dimensión Precio 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  12 - 15 60 75% 

Medio  8 - 11 20 25% 

Bajo  3 - 7 0 0% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración Propia 

Figura 8 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión Precio 

 

Nota. Elaboración propia 

En la tabla 14 y figura 8 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión 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 

Distribución de frecuencias de la dimensión Promoción 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  9 - 10 49 61% 

Medio   6 - 8 29 36% 

Bajo  2 - 5 2 3% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración Propia 

Figura 9 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión Promoción 

 

Nota. Elaboración propia 

En la tabla 15 y figura 9 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión 

promoción. 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 

Distribución de frecuencias de la dimensión Plaza 

Nivel Calificación Frecuencias % 

Alto  9 - 10 48 60% 

Medio   6 - 8 31 39% 

Bajo  2 - 5 1 1% 

Total   80 100% 

Nota. Elaboración Propia 

Figura 10 

Gráfico de barras de la distribución de frecuencias de la dimensión Plaza 

 

Nota. Elaboración propia 

En la tabla 16 y figura 10 se exhibe el resultado descriptivo de la dimensión plaza. 

El 60% lo califica alto, 39% lo califica medio y el 1% de los encuestados lo califica en un 

nivel bajo. 
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Resultados inferenciales 

Tabla 17 

Resumen de procesamiento de casos 

 

Casos 

Válido Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 

Comercio electrónico 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0% 

Estrategias de 

mercadotecnia 
80 100,0% 0 0,0% 80 100,0% 

Nota. Procesado en el sistema estadístico SPSS 

 

Tabla 18 

Normalidad de las variables comercio electrónico y estrategias de mercadotecnia 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Comercio electrónico 
,146 80 ,000 ,878 80 ,000 

Estrategias de 

mercadotecnia 
,203 80 ,000 ,870 80 ,000 

Nota. Procesado en el sistema estadístico SPSS 
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Pruebas de normalidad 

Variable Comercio electrónico 

Prueba de normalidad de los datos: 

H0: Los datos de la variable Comercio electrónico no provienen de una distribución normal. 

H1: Los datos de la variable Comercio electrónico provienen de una distribución normal. 

De la prueba Kolmogórov-Smirnov, se tiene en la tabla 18: 

Si p-valor > α ➔  se rechaza H0 y se aprueba H1 

 Se tiene de la tabla 18: 

p-valor = 0,000 < α = 0,05 ➔ se aprueba H0 y se rechaza H1 

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

distribución normal. 

Variable Estrategias de mercadotecnia 

Prueba de normalidad de los datos: 

H0: Los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia no provienen de una distribución 

normal. 

H1: Los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia provienen de una distribución 

normal. 

Para un nivel de confianza de 95 % α = 0,05 

De la prueba Kolmogórov-Smirnov, se tiene en la tabla 18: 

Si p-valor > α ➔ se rechaza H0 y se aprueba H1 

Se tiene de la tabla 18: 

p-valor = 0,000 < α = 0,05 ➔ se aprueba H0 y se rechaza H1 

Se concluye que los datos de la variable Estrategias de mercadotecnia no provienen 

de una distribución normal. 
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Tabla 19 

Correlación de Spearman entre el comercio electrónico y las estrategias de mercadotecnia 

 

Comercio 

electrónico 

Estrategias de 

mercadotecnia 

Rho de 

Spearman 

Comercio electrónico Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,769** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Estrategias de 

marketing 

Coeficiente de 

correlación 

,769** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Prueba de hipótesis general 

Se plantean las hipótesis siguientes: 

H0: No existe relación positiva entre el Comercio electrónico y las Estrategias de 

mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 2024. 

H1: Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y las Estrategias de 

mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 2024. 

Contrastación de hipótesis específica 1 

Valor Rho de Spearman calculado = 0,769 

Significancia: α = 0,05 

p valor = 0,000 
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < α=0,05), se rechaza la 

hipótesis H0 y se acepta H1. 

Se concluye que: 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y las Estrategias de 

mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 2024. 

La tabla 19 muestra que existe una correlación positiva alta (Rho de Spearman = 0,769) 

entre el Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyería en Lima en 

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

significativa. 

Tabla 20 

Correlación de Spearman entre el comercio electrónico y producto   

 

Comercio 

electrónico 
Producto 

Rho de 

Spearman 

Comercio electrónico Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,670** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Producto Coeficiente de 

correlación 

,670** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Prueba de hipótesis específica 1 

Se plantean las hipótesis siguientes: 
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H0: No existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el producto en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

H1: Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el producto en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

Contrastación de hipótesis específica 1 

Valor Rho de Spearman calculado = 0,670 

Significancia: α = 0,05 

p valor = 0,000 

Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < α=0,05), se rechaza la 

hipótesis H0 y se acepta H1. 

Se concluye que: 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el producto en una Joyería en 

Lima en el año 2024. 

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

= 0,670) entre el Comercio electrónico y el producto en una Joyería en Lima en el año 2024. 

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

Correlación de Spearman entre el comercio electrónico y precio 

 

Comercio 

electrónico 
Precio 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

electrónico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,759** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Precio Coeficiente de 

correlación 

,759** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Prueba de hipótesis específica 2 

Se plantean las hipótesis siguientes: 

H0: No existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el de precio en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

H1: Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el de precio en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

Contrastación de hipótesis específica 2 

Valor Rho de Spearman calculado = 0,759 

Significancia: α = 0,05 

p valor = 0,000 
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < α=0,05), se rechaza la 

hipótesis H0 y se acepta H1. 

Se concluye que: 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y el de precio en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

La tabla 21 muestra que existe una correlación positiva alta (Rho de Spearman = 0,759) 

entre el Comercio electrónico y el de precio en una Joyería en Lima en el año 2024. El valor 

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

Tabla 22 

Correlación de Spearman entre el comercio electrónico y la promoción 

 

Comercio 

electrónico 
Promoción 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

electrónico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,617** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Promoción Coeficiente de 

correlación 

,617** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

Nota. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Prueba de hipótesis específica 3 

Se plantean las hipótesis siguientes: 

H0: No existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la promoción en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

H1: Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la promoción en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

Contrastación de hipótesis específica 3 

Valor Rho de Spearman calculado = 0,617 

Significancia: α = 0,05 

p valor = 0,000 

Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < α=0,05), se rechaza la 

hipótesis H0 y se acepta H1. 

Se concluye que: 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la promoción en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

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

= 0,617) entre el Comercio electrónico y la promoción en una Joyería en Lima en el año 

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

significativa. 
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Tabla 23 

Correlación de Spearman entre el comercio electrónico y la plaza 

 

Comercio 

electrónico 
Plaza 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

electrónico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,656** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

Plaza Coeficiente de 

correlación 

,656** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

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

Prueba de hipótesis específica 4 

Se plantean las hipótesis siguientes: 

H0: No existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la plaza en una 

Joyería en Lima en el año 2024. 

H1: Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Contrastación de hipótesis específica 4 

Valor Rho de Spearman calculado = 0,656 

Significancia: α = 0,05 

p valor = 0,000 
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Como p-valor es menor al nivel de significancia (p=0,000 < α=0,05), se rechaza la 

hipótesis H0 y se acepta H1. 

Se concluye que: 

Existe relación positiva entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería en 

Lima en el año 2024. 

La tabla 23 muestra que existe una correlación positiva media (Rho de Spearman = 

0,656) entre el Comercio electrónico y la plaza en una Joyería en Lima en el año 2024. El 

valor de significancia es igual a 0,000. lo que indica que la correlación es significativa. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 La presente investigación tiene como finalidad determinar si existe relación entre el 

Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en una Joyería en Lima en el año 

2024, la medición de la confiabilidad de la herramienta de recolección de datos fue realizada 

mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo como resultado 0,870, lo que señala 

una buena confiabilidad. 

En referencia a la hipótesis general, se registró el valor Rho de Spearman de 0,769 

con una significancia de 0,000, lo que comprueba que existe una relación positiva y 

significativa entre las variables comercio electrónico y las estrategias de mercadotecnia. 

Estos resultados guardan relación con los obtenidos por Miñope (2022), quien en su 

investigación registró una alta correlación entre las variables marketing digital y el comercio 

electrónico 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 relación positiva alta entre el marketing digital y el comercio electrónico 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 

relación con los de la presente investigación, quienes refieren que una mayor utilización 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 sí se 

relacionan significativamente en este proceso. Así mismo, al realizar la comparativa de los 

resultados obtenidos, se encontró cierta similitud con los presentados en el estudio realizado 

por Aramburú & Durán (2021), quienes en su trabajo de investigación sostienen que existe 

una relación significativa entre la comunicación y el comercio electrónico con un coeficiente 
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de correlación positiva moderada de 0,591 y una significancia de 0,000 ,concluyendo que la 

implementación de comercio electrónico mantiene una interacción directa en los canales de 

comunicación digitales entre los usuarios y colaboradores. 

De igual forma, se encontró cierta similitud con los resultados obtenidos por Onofre 

& Márquez (2021), quienes en su trabajo realizado en Ecuador, corroboraron una relación 

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 satisfacción del cliente. Sin embargo, se encuentra una baja similitud 

con el trabajo realizado en Arabia Saudita por Alotaibi et al. (2018), donde obtuvieron una 

correlación positiva débil entre: los componentes vinculados, las expectativas del cliente y 

la calidad de servicios a través del comercio electrónico, 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 específico 1, según la prueba de 

hipótesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,670 y p-valor= 0,000, lo que permite 

señalar que existe una relación positiva alta entre el comercio electrónico y el producto. Al 

contrastar los resultados con Aguirre & Krumdieck (2023), se encuentra diferencia, quienes 

hallaron una relación débil entre marketing digital y el sitio web como lugar de exhibición 

de los productos con un Rho de Spearman de personalización 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 específico 2, según la prueba de 

hipótesis se obtuvo un resultado Rho Spearman de 0,759 y p-valor= 0,000, lo que permite 

señalar que existe una relación positiva alta entre el comercio electrónico y el precio. Al 

contrastar los resultados con Miñope (2022), se encuentra similitud, el investigador halló 

una relación fuerte entre marketing digital y la fidelización mediante el comercio electrónico 
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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 específico 3, según la prueba de 

hipótesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,617 y p-valor= 0,000, lo que permite 

señalar que existe una relación positiva alta entre el comercio electrónico y el promoción. 

Al contrastar los resultados con Boza & Torres (2022), se encuentra similitud, el investgador 

halló una relación fuerte entre el feedback de respuesta a las investigaciones y el comercio 

electrónico con un Rho de Spearman de 0,734 y un p-valor de 0,000. De igual forma, al 

comparar con Aramburú & Durán (2021) se determina cierta similitud, quienes hallaron una 

relación positiva media entre el comercio electrónico 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 específico 4, según la prueba de 

hipótesis se obtuvo un resultado Rho Speaman de 0,656 y p-valor= 0,000, lo que permite 

señalar que existe una relación positiva alta entre el comercio electrónico y la plaza. Al 

contrastar los resultados con Boza & Torre (2022), se encuentra similitud, el investigador 

halló una relación fuerte entre la funcionalidad de la página Web y el comercio electrónico 

con un Rho de Spearman de 0,743 y 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. Así mismo, otra limitación fue la dificultad para obtener las 

respuestas de la población muestral, dado que algunos clientes demoraron en contestar la 

encuesta, lo que provocó un leve retraso en el desarrollo de la investigación. 
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Por otro lado, una limitación consiste en que no se determina si una variable influye 

en la otra, el nivel de investigación solo indica si existe asociación entre las variables. Otra 

limitación del estudio es que se ha elaborado el constructo considerando determinadas 

dimensiones. 

Implicancias 

A nivel práctico, el estudio ofrece información relevante que permite identificar las 

estrategias de mercadotecnia que puedan presentar deficiencias en la implementación al 

comercio electrónico de una joyería en Lima, permitiendo establecer mejoras que 

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

Así mismo, respecto a la implicancia teórica, los hallazgos del presente estudio 

certifican una relación significativa entre las variables analizadas, contribuyendo al 

desarrollo y comprensión de teorías enfocadas al comercio electrónico y las estrategias de 

mercadotecnia. De igual manera el marco teórico que fundamenta la investigación es actual 

y sólido. 

De igual manera, a nivel metodológico, se ha seguido un riguroso proceso para la 

obtención de los resultados. El instrumento de recolección de datos presenta un puntaje 

promedio de 44/50 puntos otorgados mediante la validación de expertos, calificándolo como 

aprobado y aplicable, lo que permite que pueda ser usado por otros investigadores. Además, 

se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,769, lo que comprueba su confiabilidad. 

Siendo así un precedente para futuras investigaciones con relación a la medición de las 

variables analizadas en el presente estudio. 

 

 



 “EL COMERCIO ELECTRÓNICO Y LAS ESTRATEGIAS  
DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERÍA EN LIMA EN EL AÑO 2024” 

 
 

Vilchez Zamora G. 
Pág. 

53 

 

Conclusiones 

Primera: En primer lugar, respecto al objetivo general, se determina que existe 

relación positiva alta entre el Comercio electrónico y las Estrategias de mercadotecnia en 

una Joyería en Lima en el año 2024. Se obtuvo como valor de Rho de Spearman= 0,769 y 

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

Segunda: En relación con el objetivo específico uno, se concluye que el 88% de los 

clientes encuestados califican que la joyería presenta un alto nivel en comercio electrónico, 

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

Tercera: Sobre el objetivo específico dos, se verifica que el 81% de los encuestados 

atribuyen que la joyería presenta un alto nivel en estrategias de mercadotecnia, del mismo 

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

Cuarta: De acuerdo con el objetivo específico tres, se resuelve que existe relación 

positiva alta entre el Comercio electrónico y el producto en una Joyería en Lima en el año 

2024. Sustentado con el valor obtenido de Rho de Spearman de 0,670. Del mismo modo, se 

logró un p-valor de 0,000, lo que establece una correlación significativa entre la variable 

Comercio electrónico y la dimensión producto. 

Quinta: En relación con el objetivo específico cuatro, se concluye que existe relación 

positiva alta entre el Comercio electrónico y el precio en una Joyería en Lima en el año 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 relación significativa entre la variable Comercio electrónico y la 

dimensión precio en una Joyería en Lima en el año 2024. 

Sexta: Respecto al objetivo específico cinco, se determina que existe relación 

positiva alta entre el Comercio electrónico y la promoción en una Joyería en Lima en el año 
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2024. Fundamentado mediante el valor generado de Rho de Spearman de 0,617. Asimismo, 

se registra p-valor de 0,000, que señala una relación significativa entre la variable Comercio 

electrónico y la dimensión promoción. 

Séptima: En cuanto al objetivo específico seis, se comprobó que existe una relación 

positiva alta entre la variable Comercio electrónico y la dimensión plaza en una Joyería en 

Lima en el año 2024, validado con el valor obtenido de Rho de Spearman de 0,656 y p-valor 

de 0,000.  
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ANEXOS 

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

TÍTULO: “EL COMERCIO ELECTRÓNICO Y LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERÍA EN 

LIMA EN EL AÑO 2024” 

TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE 

VARIABLES 

DISEÑO 

METODOLÓGICO 

"EL COMERCIO 

ELECTRÓNICO Y LAS 

ESTRATEGIAS DE 

MERCADOTECNIA DE UNA 

JOYERÍA EN LIMA EN EL 

AÑO 2024" 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable 1 Variable 2 Método 

¿Existe relación entre el 

Comercio electrónico y 

las Estrategias de 

mercadotecnia en una 

Joyería en Lima en el año 

2024? 

Determinar si existe 

relación entre el Comercio 

electrónico y las 

Estrategias de 

mercadotecnia en una 

Joyería en Lima en el año 

2024. 

 

Existe relación positiva 

entre el Comercio 

electrónico y las 

Estrategias de 

mercadotecnia en una 

Joyería en Lima en el año 

2024. 

 

Comercio 

Electrónico 

 

Estrategias de 

mercadotecnia 

Tipo: Básica. 

  

Enfoque: Cuantitativo. 

Nivel: Descriptivo 

correlacional. 

Diseño de 

investigación: No 

experimental de corte 

transversal. 

 

Técnicas de recolección 

de datos: Encuesta. 

 

Instrumentos de 

recolección de datos: 

Cuestionario. 

 

Población: 100 clientes 

de una joyería de 18 a 

60 años. 

 

Muestra: 80 clientes de 

una joyería de 18 a 60 

años. 

Problema específico 1 

¿Cuál es el nivel de 

calificación del 

Comercio electrónico en 

una Joyería en Lima en 

el año 2024? 

Objetivo específico 1 

Describir el nivel de 

calificación del Comercio 

electrónico en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

 

Operacionalización 
 

 Variable 1 Variable 2 

D1 Tecnología Producto  

D2 
Gestión 

empresarial 
Precio 

D3 
Comportamiento 

del consumidor 
Promoción 

D4  Plaza 
 

Problema específico 2 

¿Cuál es el nivel de 

calificación de las 

Estrategias de 

mercadotecnia en una 

Joyería en Lima en el 

año 2024? 

Objetivo específico 2 

Describir el nivel de 

calificación de las 

estrategias de 

mercadotecnia en una 

Joyería en Lima en el año 

2024. 

 

Problema Específico 3 
 

¿Existe relación entre el 

Comercio electrónico y 

el producto en una 

Joyería en Lima en el 

año 2024? 

Objetivo Específico 3 
 

Determinar si existe 

relación entre el 

Comercio electrónico y el 

producto en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Hipótesis Especifica 1 
 

Existe relación positiva 

entre el Comercio 

electrónico y el producto 

en una Joyería en Lima en 

el año 2024. 

Problema Específico 4 
 

¿Existe relación entre el 

Comercio electrónico y 

el precio en una Joyería 

en Lima en el año 2024? 

Objetivo Específico 4 
 

Determinar si existe 

relación entre el 

Comercio electrónico y el 

precio en una Joyería en 

Lima en el año 2024 

Hipótesis Especifica 2 
 

Existe relación positiva 

entre el Comercio 

electrónico y el de precio 

en una Joyería en Lima en 

el año 2024. 
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TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
OPERACIONALIZACIÓN DE 

VARIABLES 

DISEÑO 

METODOLÓGICO 

Problema Específico 5 
 

¿Existe relación entre el 

Comercio electrónico la 

promoción en una 

Joyería en Lima en el 

año 2024? 

Objetivo Específico 5 
 

Determinar si existe 

relación entre el 

Comercio electrónico y la 

promoción en una Joyería 

en Lima en el año 2024 

Hipótesis Especifica 3 
 

Existe relación positiva 

entre el Comercio 

electrónico y la 

promoción en una Joyería 

en Lima en el año 2024. 

Problema Específico 6 

¿Existe relación entre el 

Comercio electrónico y 

la plaza en una Joyería 

en Lima en el año 2024? 

 

Objetivo Específico 6 

Determinar si existe 

relación entre el 

Comercio electrónico y la 

plaza en una Joyería en 

Lima en el año 2024. 

Hipótesis Especifica 4 

Existe relación positiva 

entre el Comercio 

electrónico y la plaza en 

una Joyería en Lima en el 

año 2024. 
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ITEMS 

(PREGUNTAS) 

ALTERNATIVAS 

DE RESPUESTA 

COMERCIO ELECTRÓNICO 

Comercio electrónico (o e-comercio) se utiliza en 

su acepción más amplia e incluye todas las 

actividades empresariales que usan las tecnologías 

de la información y la comunicación. Estas 

últimas incluyen la Internet, la red informática 

mundial y otras tecnologías como las 

transmisiones inalámbricas por medio de las redes 

de telefonía celular. (Schneider, 2013) 

Tecnología 

La tecnología en el comercio electrónico se puede definir como el conjunto de 

herramientas, plataformas y sistemas informáticos que facilitan la realización 

de transacciones comerciales en línea. Esta tecnología abarca desde el diseño 

y desarrollo de sitios web y aplicaciones móviles, hasta sistemas de gestión de 

inventario, procesamiento de pagos electrónicos, análisis de datos, y 

herramientas de marketing digital, entre otros aspectos. 

(Laudon, 2018) 

Plataforma de 

comercio 

electrónico 

La plataforma virtual de 

la Joyería facilita mis 

compras en línea. 

Escala Likert 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4. Casi siempre 

5. Siempre 

 

 

 

Pago en línea 

Los métodos de pago 

disponibles en la 

plataforma son 

convenientes y seguros. 

Seguridad y 

privacidad de 

datos 

El nivel de seguridad de 

la información personal y 

financiera en la 

plataforma de la Joyería 

es confiable. 

Experiencia del 

usuario en el sitio 

web 

La navegación, diseño y 

usabilidad del sitio web 

de la Joyería es amigable. 

Gestión empresarial 

Abarca todos los aspectos relacionados con la planificación, organización, 

dirección y control de las actividades comerciales llevadas a cabo en entornos 

digitales. Esto incluye la formulación de estrategias comerciales específicas 

para el comercio electrónico, la gestión de la cadena de suministro en línea, la 

implementación de sistemas de gestión de clientes y la integración de 

tecnologías de información y comunicación para optimizar las operaciones 

comerciales en línea. (Laudon, 2018) 

Gestión de la 

cadena de 

suministro 

Las compras de los 

productos de la Joyería 

por internet se realizan de 

forma rápida, fácil y 

segura. 

La distribución y entrega 

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 

Joyería permiten la 

promoción y venta de 

productos y servicios en 

línea. 

Comportamiento del consumidor  

Se refiere al estudio de cómo los consumidores interactúan, toman decisiones 

y realizan transacciones en entornos digitales. Esto incluye la investigación 

sobre los factores que influyen en las decisiones de compra en línea, como la 

facilidad de uso del sitio web, la seguridad de las transacciones electrónicas, 

la confianza en la marca, las experiencias de compra previas y las opiniones 

de otros consumidores. (Laudon, 2018) 

Decisión de 

compra 

El contenido de la 

plataforma de la Joyería 

facilita la decisión de 

compra en línea. 

Confianza 
La plataforma de la 

Joyería es confiable. 
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ITEMS 

(PREGUNTAS) 

ALTERNATIVAS 

DE RESPUESTA 

 

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA  

Es una herramienta importante para transmitir la 

creación de su marca y sus mensajes publicitarios 

a sus clientes actuales y futuros. La "mezcla de 

mercadotecnia" es un concepto fundamental en el 

ámbito del marketing que se refiere a la 

combinación de diferentes elementos que una 

empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de 

venta y promoción de productos o servicios. 

Cuando una compañía decide cuáles usará, a esa 

mezcla específica de mercadotecnia se le 

denomina estrategia de mercadotecnia. 

(Schneider, 2013) 

  

Producto 

El producto es el elemento físico o servicio que una compañía vende. Los 

elementos como calidad, diseño, rasgos, características y empaque conforman 

el producto. (Schneider, 2013). 

Desarrollo de 

productos  

El material del que está 

elaborado el producto 

cumple con mis 

estándares de calidad y 

durabilidad. 

Calidad del 

producto 

La calidad del producto 

adquirido a través de la 

plataforma de la Joyería 

satisface mis necesidades 

como cliente. 

La calidad del producto 

adquirido a través de la 

plataforma de la Joyería 

satisface mis 

expectativas. 

Precio 

Es la cantidad de dinero que el cliente paga por el producto. En un sentido más 

amplio el precio es el total de los costos financieros como el costo de 

transacción para obtener el producto (Schneider, 2013). 

Estrategias de 

fijación de precios 

Los precios establecidos 

en los productos son 

competitivos y justos. 

Descuentos y 

promociones 

Las ofertas publicadas en 

la plataforma de la 

Joyería son atractivas 

para aumentar la 

demanda de productos. 

Los descuentos brindados 

en la plataforma 

aumentan la demanda de 

productos o servicios. 

Promoción 

Consiste en cualquier medio para difundir la información sobre el producto; 

requiere decisiones sobre publicidad, relaciones públicas, ventas personales y 

promoción general (Schneider, 2013). 

Información de los 

productos 

La información brindada 

a cerca del producto 

ofrecido es oportuna. 

Publicidad 

La plataforma de la 

joyería ofrece publicidad 

de sus productos. 

Plaza 

Es la necesidad de que los productos o servicios estén disponibles en muchos 

lugares diferentes (Schneider, 2013). 

Canales de 

distribución 

Los canales de 

distribución utilizados 

por la plataforma de la 

joyería para el despacho 

de mi compra son 

oportunos. 

Logística y 

almacenamiento 

La gestión de logística y 

almacenamiento 

empleada por la joyería 

garantiza una entrega 

eficaz. 
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO 

Instrucciones: 

Estimado cliente, a continuación, se presenta una encuesta para medir la importancia del 

Comercio electrónico y las estrategias de mercadotecnia en los clientes de una Joyería de 

Lima en el año 2024. Su opinión es muy valiosa para la tesis titulada “EL COMERCIO 

ELCTRÓNICO Y LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERÍA EN 

LIMA EN EL AÑO 2024”. Su aporte es de gran importancia para la presente investigación, el 

cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas. La finalidad de la 

investigación es estrictamente académica y su nombre será guardado en estricta reserva. 

 

Preguntas 

 

Alternativas de respuesta 

Nunca 
Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

VARIABLE 1: COMERCIO ELECTRÓNICO 

DIMENSIÓN 1: Tecnología 

1. La plataforma virtual de la Joyería facilita mis compras en línea.       

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

seguros. 
     

3. El nivel de seguridad de la información personal y financiera en la 

plataforma de la Joyería es confiable. 
     

4. La navegación, diseño y usabilidad del sitio web de la Joyería es 

amigable. 
     

DIMENSIÓN 2: Empresarial 

5. Las compras de los productos de la Joyería por internet se realizan de 

forma rápida, fácil y segura. 
     

6. La distribución y entrega de los productos que adquiero por la plataforma 

virtual de la Joyería es eficiente. 
     

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

efectiva. 
     

8. Las redes sociales de la Joyería permiten la promoción y venta de 

productos y servicios en línea. 
     

DIMENSIÓN 3: Comportamiento del consumidor 

9. El contenido de la plataforma de la Joyería facilita la decisión de compra 

en línea. 
     

10.  La plataforma de la Joyería es confiable.      

VARIABLE 2: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

DIMENSIÓN 1: Producto 

11.  El material del que está elaborado el producto cumple con mis estándares 

de calidad y durabilidad. 
     

12.  La calidad del producto adquirido a través de la plataforma de la Joyería 

satisface mis necesidades como cliente. 
     

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

satisface mis expectativas. 
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DIMENSIÓN 2: Precio 

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

15.  Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyería son atractivas para 

aumentar la demanda de productos. 
     

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

productos o servicios. 
     

DIMENSIÓN 3: Promoción 

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

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

DIMENSIÓN 4: De plaza 

19.  Los canales de distribución utilizados por la plataforma de la joyería para 

el despacho de mi compra son oportunos. 

   
 

 

20.   La gestión de logística y almacenamiento empleada por la joyería 

garantiza una entrega eficaz. 
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ANEXO 4: MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
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ANEXO 5: MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 

Tablas de frecuencia 

1. La plataforma virtual de la Joyería facilita mis compras en línea. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 información personal y financiera en la plataforma 

de la Joyería es confiable. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 navegación, diseño y usabilidad del sitio web de la Joyería es amigable. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Joyería por internet se realizan de forma 

rápida, fácil y segura. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 distribución y entrega de los productos que adquiero por la plataforma 

virtual de la Joyería es eficiente. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Joyería permiten la promoción y venta de productos y 

servicios en línea. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Joyería facilita la decisión de compra en 

línea. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Joyería es confiable. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 está elaborado el producto cumple con mis estándares de 

calidad y durabilidad. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 través de la plataforma de la Joyería 

satisface mis necesidades como cliente. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Joyería 

satisface mis expectativas. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  
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15. Las ofertas publicadas en la plataforma de la Joyería son atractivas para 

aumentar la demanda de productos. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 

o servicios. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 información brindada a cerca del producto ofrecido es oportuna. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 joyería ofrece publicidad de sus productos. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 distribución utilizados por la plataforma de la joyería para el 

despacho de mi compra son oportunos. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 gestión de logística y almacenamiento empleada por la joyería garantiza una 

entrega eficaz. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  

 

 

 



 “EL COMERCIO ELECTRÓNICO Y LAS ESTRATEGIAS  
DE MERCADOTECNIA DE UNA JOYERÍA EN LIMA EN EL AÑO 2024” 

 
 

Vilchez Zamora G. 
Pág. 

76 

 

Gráficos de barras 
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