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Resumen

El presente trabajo de investigacion muestra el resultado de la implementacion del e-commerce
en una empresa dedicada a la comercializacion de joyeria de plata en el distrito de San Jeronimo
de Huancayo. De acuerdo con las dimensiones de propuesta de valor, plataformas digitales,
social media, mercado potencial y marketing mix. El desarrollo de esta investigacion se realizd
a través del enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental - transversal. La
técnica que se utilizd para recolectar y analizar los datos fue la encuesta, y se us6 como
instrumento el cuestionario con una escala de valoracion de Likert, que fue aprobada por
opinion de expertos. La poblacion de estudio estuvo constituida por mujeres que residen en la
ciudad en Huancayo; asimismo, el tipo de muestreo fue probabilistico estratificado
proporcional. La constatacion de hipdtesis se realizd través de la prueba del coeficiente de
correlacion de Spearman.

Palabras clave: E-commerce, Social media, Mercado potencial, Joyeria, Plata.
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Abstract
This research work shows the result of the implementation of e-commerce in a company
dedicated to the marketing of silver jewelry in the district of San Jeronimo de Huancayo.
According to the dimensions of value proposition, digital platforms, social media, potential
market and marketing mix. The development of this research was carried out through a
quantitative approach, correlational level and non-experimental - transversal design. The
technique used to collect and analyze the data was the survey, and the questionnaire with a
Likert rating scale was used as an instrument, which was approved by expert opinion. The
study population consisted of women who reside in the city of Huancayo; Likewise, the type
of sampling was proportional stratified probabilistic. Hypothesis verification was carried out

through the Spearman correlation coefficient test.

Keywords: E-commerce, social media, Potential market, Jewelry, Silver.
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Introduccion

Nuestro pais esta en crecimiento absoluto en la extraccion y comercializacion de plata,
siendo el segundo pais en extraccion y comercializacion de este metal. Viendo esta
oportunidad, en el presente trabajo de investigacion se quiere interpretar el resultado obtenido
de realizar la implementacion de un e-commerce hacia una empresa u organizacion que se
dedica a la comercializacién de joyeria de plata. Impulsando el comercio en la region con el
propésito de implementar un plan de negocio con modelo de comercio electrénico para
alcanzar mayor captacion a nivel nacional e internacional y facilitar el comercio directo y poder
acceder a la exportacion de joyeria de plata; para ello, se desarrollaron cinco capitulos.

Capitulo 1: aqui se desarroll6 el planteamiento del problema en el que se redacta la
situacién problematica y asi se vincula sistematicamente con los objetivos y preguntas, con la
razon de ser de la investigacion, ademas de la delimitacion del territorio investigado, tiempo y
concepto.

Capitulo 2: aqui se desarroll6 los antecedentes de la investigacion, se definié la
investigacion dentro de los marcos internacionales y nacionales, asi como, los fundamentos
tedricos que sustentan la investigacion.

Capitulo 3: aqui se desarroll6 la hipotesis de investigacion e identificacion de variables
de estudio; también, se operacionalizo las variables.

Capitulo 4: se describe el enfoque y tipo de investigacion establecidos para el logro de
los objetivos; tambien, se incluyd los niveles, tipos, disefios, poblaciones y muestra del estudio,

asi como, herramientas y procedimientos que se siguio para recolectar datos.
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Capitulo 1
Planteamiento del Estudio
1.1. Delimitacion de la Investigacion

1.1.1. Territorial.

La presente investigacion se realizé en el area geogréafica de San Jeronimo de Tunan,
que es un distrito que se encuentra en la provincia de Huancayo, departamento de Junin.

1.1.2. Temporal.

La investigacion se realizo en el afio 2022.

1.1.3. Conceptual.

Segun Julia (2019), tener una estrategia de comercio electronico implica llevar a cabo
una gestion proactiva de una empresa, anticipandose a los eventos que se produciran en el
ambito del comercio en linea. La carencia de una estrategia da lugar a una respuesta
improvisada frente a la aparicidon de nuevos desafios. Este estudio se enfoco en la temética de
la planificacion para el comercio electrénico, describiendo los elementos que contribuyen a
evaluar la factibilidad de un negocio centrado en la venta por Internet.

1.2. Planteamiento del Problema

La venta de joyeria ha sufrido una gran caida debido a la pandemia COVID-19; esta
trajo como consecuencia que las ventas hacia los minoristas del sector hayan bajado en un
porcentaje considerable, endureciendo fuertemente la competencia y paralizando los planes de
extension.

De acuerdo con los datos proporcionados por la plataforma de Datos de Negocios,
Statista (2022), México se posicion6 como el principal generador a nivel global de Plata,
logrando una produccion de 6300 toneladas de este valioso metal. Le siguen en la lista China
y Pert con 3100 toneladas. En la actualidad, Per( es reconocido como uno de los principales

productores a nivel mundial de oro, plata y otros metales de gran valor.
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Figura 1. Ranking de los principales paises productores de plata a nivel mundial
Nota. Tomado de Statista por Statista Research Department, 2023.

Segun una fuente informativa, el Portal de Noticias BioBioChile (2020), comercializar
joyeria de plata se presenta como una excelente oportunidad de emprendimiento. Esto se debe
a que este tipo de metal precioso suele tener precios mas accesibles y posee una calidad
destacada. Ademas, a diferencia de las joyas de fantasia, las joyas de plata tienden a perdurar
durante muchos afios. Por lo tanto, la venta de estos productos a través de canales digitales
como las redes sociales 0 una pagina web, representa una prometedora opcion de negocio.

El porcentaje nivel mundial de la venta de Joyeria a través de los dos canales Comercio
Fisica y Comercio Electronico (ecommers) en el afio 2022, el 29.3% se da por medio del
comercio electronico, mientras que el 70,7% el comercio fisico. Se espera que el 2025 el

comercio electrénico aumente a un 37.3% a nivel mundial.


https://es.statista.com/acercadenosotros/nuestro-compromiso-con-la-calidad
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Figura 2. Ventas de Joyas por canales de comercializacion a nivel mundial
Nota. Tomado del Centro de investigaciones de economia y negocios globales (CIEN), por
Statista, 2022.

Sin embargo, se observé que las tiendas fisicas seguiran siendo el centro de la
experiencia de las distintas marcas de mercado de joyerias, la cual se podria aprovechar para
capacitar a los vendedores a brindar asesoramientos a los compradores en linea a través de

videos.
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Figura 3. Ecommerse en el Pert 2019
Nota. Tomado de la plataforma Digital Mercado negro, por la Camara de Comercio de Lima,
2019.

La investigacion revela que todos los peruanos que acceden a internet el 51.30% de
mujeres hacen compra por internet, también se muestra que el rango de edad que lidera son los

de 25 a 34 afos con un 41.13%.
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De tal modo al observar las diferentes datas segin el acceso a internet, se eligié como
publico objetivo a las mujeres, ya que son las que mas compran por medio online y a su vez

prefieren verse bien y compran joyas.
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Figura 4. Segmentacion de productos (2015 — 2020)

El Peru es el tercer productor de plata en América Latina y el mundo, siendo las

regiones mas representativas en cuanto a produccion: Ancash, Lima y Junin.
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Principales regiones productoras de plata
en el Pert, 2018

Junin, Ancash, Lima y Pasco
explicaron el 64% de la produccién
nacional de plata en el 2018.

Junin 704
Ancash 681
Lima 650
Pasco 645
Avyacucho 481
Arequipa 291
Huancavelica 138
Cusco 131
Ica 123
Otros 319
Total 4163

Ancash 16%
Pasco 15%:
Junin 17

Lima 16% Cusco 3%
Huancavelica 3%
Ica 3% i)
Ayacucho 12%
Arequipa 7% ' ;
&

Figura 5. Principales regiones productoras de plata en el Peri 2018
Nota. Tomado de Antamina, por Ministerio de Energia y Minas (MINEM), 2018.

De manera similar, en el distrito de San Jerénimo de Huancayo, existe una arraigada
tradicion en la industria de la joyeria y orfebreria. Los artesanos de esta zona son reconocidos
por su habilidad en la elaboracion de exquisitas piezas de joyeria. Sin embargo, debido a la
pandemia, muchos de estos artesanos han experimentado una disminucién en sus ingresos y
han enfrentado dificultades para vender y promocionar sus productos, ya que tradicionalmente
han dependido de las ventas fisicas. Como resultado, les ha resultado complicado migrar hacia

la venta a través de medios digitales.



28

En el articulo publicado por el Instituto de Ingenieros de Mina del Per( (2020), “La
produccién mundial de plata aumentard un 8.1% en 2021” se menciona que: se espera que la
producciéon mundial de plata, que ha disminuido consecutivamente en los Gltimos cuatro afos,

aumente un 8,1% en 2021.
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Figura 6. Produccién global de plata 2014-2024
Nota. Tomado de Perumin, por GlobalData, 2021

Considerando lo expuesto previamente, el objetivo principal de este estudio fue
fortalecer la presencia del comercio electrénico de joyeria de plata en el distrito de San
Jerénimo, asi como, en la provincia de Huancayo y en toda la region Junin.
1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

¢Es factible implementar un E-commerce hacia empresas u organizaciones que se
dedican a la fabricacion y comercializacion de joyeria de plata en el distrito de San Jer6nimo

de Tunan — provincia de Huancayo 2022?
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1.3.2. Problemas Especificos.

¢Cual es el mercado potencial para el desarrollo del E-commerce?

e Cual es la plataforma digital idénea para el desarrollo del E-commerce?

e ;Cuales con las herramientas de social media para el desarrollo de estrategias del E-

commerce?

e ;Cudles con las herramientas importantes de las variables del mix de marketing para

el desarrollo de estrategias del E-commerce?
1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Implementar un E-commerce hacia empresas u organizaciones que se dedican a la
fabricacion y comercializacion de joyeria de plata que viene procedente del distrito de San
Jerénimo de Tunan — Huancayo.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Determinar el mercado potencial de la empresa para el desarrollo del E-commerce.

e Determinar la plataforma idénea para la ubicacion web del E-commerce.

e Detectar las herramientas de social media para el desarrollo de estrategias del E-

commerce.

o Detectar las herramientas importantes de las variables del mix de marketing para el

desarrollo de estrategias del E-commerce.
1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Teorica.

La adopcion del comercio electronico ha sido objeto de numerosos estudios e
investigaciones tanto en la literatura académica como en el ambito empresarial. En el contexto
especifico del negocio de comercializacion de plata en San Jeronimo de Tunan de Huancayo,

es crucial comprender los fundamentos tedricos relacionados con el comercio electronico, la
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estrategia comercial y el comportamiento del consumidor para asegurar una implementacion
exitosa del comercio electronico. Segun la definicion de Turban et al. (2018), el término
comercio electrénico hace referencia al acto de adquirir, vender o intercambiar productos,
servicios y datos utilizando sistemas informaticos interconectados, incluyendo la
infraestructura de Internet. Esta amplia descripcion engloba diversas actividades comerciales
posibles, las cuales pueden ejecutarse a través de plataformas especificas de comercio
electronico, tal como la venta en linea de piezas de joyeria fabricadas en plata.

Osterwalder y Pigneur (2010) han propuesto el Business Model Canvas como una
herramienta conceptual para comprender los elementos fundamentales de un modelo de
negocio en el &ambito del comercio electronico. Este modelo se compone de nueve médulos que
describen aspectos clave de un negocio, como los segmentos de clientes, las propuestas de
valor, los canales de distribucidn y las relaciones con los clientes. Al aplicar este modelo a una
empresa dedicada a la comercializacion de plata, se puede realizar una evaluacién completa de
su estructura comercial y estrategia en relacion con el comercio electrénico.

1.5.2.  Justificacion Practica.

La presente investigacion ayudara a los artesanos, empresarios, microempresarios y
emprendedores con el diseflo de un e-commerce, utilizando las recomendaciones y
procedimientos para su creacion y operacion en el mercado de la comercializacion de joyeria.
La investigacion servira de base para futuros estudios que analicen los elementos necesarios
para construir una tienda en linea especifica para la venta de joyas elaboradas con metales
preciosos provenientes del distrito de San Jeronimo de Tunan de Huancayo. Estos elementos
podran ser evaluados para verificar su cumplimiento y asegurar una implementacion exitosa.

1.5.3. Justificacion Metodoldgica.

Al ser una investigacion cuantitativa, con el fin de alcanzar los objetivos de la

investigacion, se llevd a cabo un proceso metodoldgico cuidadosamente planificado y
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estructurado. Se utilizaron encuestas con relacion a los elementos de un E-commerce para una
empresa u organizacion dedicada a la comercializacion de orfebreria, en especifico, de joyas

hechas en plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan de Huancayo en el afio 2022.
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Capitulo 11
Marco Teorico
2.1.  Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Perdigon, Viltres y Madrigal (2018), en el articulo cientifico “Estrategias de comercio
electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas”, aborda:

La importancia de varios elementos cruciales para el éxito de las empresas de comercio

electronico (E-commerce) en la actualidad. Estos elementos engloban la participacién

e interaccion con los consumidores, el analisis y fundamentos de sus patrones de

comportamiento, el posicionamiento y acogida de la empresa en los motores de

busqueda en linea, la salvaguardia de las transacciones monetarias y mas. El autor
subraya que el auge de Internet esta originando cambios significativos en el panorama

global de los negocios (pp. 192-193).

El comercio electrnico representa un enfoque empresarial que cada vez atrae a méas
personas y proporciona considerables beneficios econdémicos a sus usuarios. Dada su
relevancia, el tema es objeto de variadas investigaciones en la actualidad. En este estudio en
particular, se lleva a cabo un analisis minucioso de las estrategias esenciales en el desarrollo
del comercio electronico y el marketing digital enfocadas en las pequefias y medianas
empresas. La metodologia utilizada se fundamenta en una revision sistematica de la literatura,
donde Google Scholar se emplea como la principal fuente de datos cientificos. Los resultados
de este analisis revelan que, entre varios factores cruciales para el éxito en el comercio
electronico en la actualidad, la interaccion con los clientes, la evaluacion de su
comportamiento, la posicion de la empresa en los motores de basqueda web y la seguridad en
las transacciones financieras son aspectos particularmente destacados. Estos hallazgos estan

estrechamente relacionados con la hipotesis de investigacion planteada, ya que respaldan la
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idea de que la interaccion con los clientes, el analisis de sus patrones de conducta y la presencia
de la empresa en los motores de busqueda son elementos fundamentales para alcanzar el éxito
en un negocio.

En el articulo cientifico “E-commerce: método de crecimiento econdémico para las
Pymes” realizado por Sanchez, Ruiz, Granobles y Cano (2018), se proporciona una variedad
de recomendaciones tecnologicas basadas en la experiencia en el campo de la tecnologia de la
informacidn y la comunicacion, respaldadas por buenas practicas comerciales. La investigacion
indica que el comercio electrénico, como un nuevo mecanismo de creacion de valor, es una
tendencia global que ha sido adoptada por varias empresas a nivel mundial. La popularidad de
Internet y el uso de computadoras ha alentado en gran medida la adopcidn de este método de
mercadeo de productos. Entre las ventajas mas destacadas del comercio electrénico se
encuentran la eliminacion de barreras geograficas a la compra y venta, la flexibilidad de los
métodos de pago, la formacion de nuevas relaciones comerciales, la diversificacion del
catadlogo de productos, la entrada a mercados internacionales y la reduccion de costos por
intermediacion son beneficios que han impulsado a las pequefias y medianas empresas a
adoptar cada vez mas esta estrategia en sus operaciones comerciales. Sin embargo, para
garantizar una implementacién exitosa y completa, es esencial considerar un conjunto de
practicas recomendadas que simplifiquen su aplicacion y utilizacion. El objetivo principal de
este estudio fue proponer soluciones tecnologicas fundamentadas en experiencia en tecnologias
de la informacion y la comunicacion respaldadas por practicas empresariales solidas. Estas
recomendaciones tienen como finalidad guiar la implementacion de un sistema de comercio
electronico en pequefias y medianas empresas a nivel nacional, con el propésito de mejorar las
oportunidades de negocio y desarrollar nuevas actividades comerciales. Este articulo es
relevante para la presente investigacion, ya que proporciona recomendaciones basadas en

buenas practicas empresariales y conocimientos en tecnologias de la informacion, que pueden
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servir como guia en la implementacion exitosa de un sistema de comercio electronico. El
contenido proporcionado sirvié como respaldo valioso para el progreso de la investigacion.

En el articulo cientifico “Plataformas de comercio electronico e internacionalizacion
empresarial”, Serrano (2020) explora los propdsitos generales de exponer los impactos
primordiales de la web, particularmente de las plataformas de transacciones en linea, en el
proceso de globalizacion de las compafias. El autor investiga las ventajas generadas por la
tecnologia de la red en la transaccion de productos y servicios entre naciones, resaltando la
disminucion de los gastos de busqueda y una mejora en la comunicacion entre vendedores y
compradores. En este entorno, el progreso de las plataformas de transacciones en linea
representa un avance hacia la eliminacion de obstaculos en el comercio, la reduccion de
conflictos y dilemas en la logistica, y en Gltima instancia, el incremento de la competitividad
en el ambito digital. Este articulo resulta pertinente para el estudio, dado que suministra datos
acerca de las ventajas de las plataformas de transacciones en linea y su influencia en la
globalizacion de las empresas. Asimismo, subraya el incremento de la rivalidad en los
mercados digitales. Los datos y las ideas expuestas en este escrito sirvieron como respaldo
durante el procedimiento de confeccién del estudio.

En el articulo cientifico “Marketing + internet = e-commerce: oportunidades y
desafios”, Barrientos (2016) planteo el objetivo general de exponer el aporte de Internet al
sector empresarial y, en consecuencia, a la economia nacional. El autor destaca que, a pesar del
corto tiempo en el que Internet ha estado presente, esta generando cambios significativos en
los negocios. Estos cambios no solo se limitan al ambito empresarial, sino que también estan
impactando la vida cotidiana en los hogares y las oficinas. Por consiguiente, es necesario llevar
a cabo investigaciones en curso con el fin de comprender a fondo el impacto y la funcion de
Internet en el contexto de la globalizacion. En el articulo se sugiere que se atraviesa una nueva

realidad en la que numerosas actividades, incluido el marketing, estan siendo sustituidas, lo
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que a su vez requiere la presencia de un nuevo tipo de experto y un enfoque diferente en la
forma de llevar a cabo estas actividades. La gestion empresarial enfrenta el desafio de lidiar
con una abundancia de informacion desordenada, en contraste con la escasez de informacion
en el pasado. La perspectiva venidera de las empresas yace en su habilidad para capitalizar
Internet. En esta linea, el articulo tiene como proposito revelar la contribucion de la red al
ambito corporativo y, por consiguiente, a la economia del pais. Igualmente persigue investigar
las caracteristicas que vuelven a Internet atractivo para la planificacion de negocios, en
particular, las ventajas que la empresa debe generar de manera proactiva en lugar de esperar
pasivamente. En ultima instancia, el escrito presenta las medidas que las empresas deben
implementar para sacar provecho de su presencia en la web, optimizar la eficiencia de los
costos, consolidar la posicion o el refuerzo de sus productos y aumentar los rendimientos para
los accionistas. La presente investigacion contribuy6 a comprender los detalles de algunas
acciones que las empresas deben emprender para aprovechar su presencia en Internet y generar
beneficios tanto econdmicos como estratégicos. Este articulo fue relevante para la presente
investigacion, ya que buscé desarrollar estrategias que aprovechen la presencia en Internet del
negocio y permitan mejorar la productividad, posicionar el producto y generar mayores
ganancias y menores costos para la empresa u organizacion.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

En el trabajo de tesis “llumina”, Uzuriaga, Espinoza y Guevaral (2018) proponen un
concepto de emprendimiento vanguardista y lucrativo que introduce un servicio y articulo
exclusivo en el sector de la orfebreria. El objetivo primordial de esta iniciativa es proporcionar
el desarrollo y manufactura de joyas hechas de oro y plata que sean personalizadas segun las
preferencias del consumidor final. La prestacion se llevara a cabo mediante una plataforma en
linea, donde el cliente tendra la opcidn de seleccionar alguna joya o concebir un disefio propio

y punico con la guia de un disefiador de joyeria disponible para brindar asistencia.
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Posteriormente, la joya se fabricara en el taller y se enviara al domicilio del cliente. EI analisis
de esta investigacion se desarrolla utilizando el enfoque cualitativo, asimismo un método
exploratorio. El objetivo de este trabajo de investigacion es validar la idea de negocio de joyeria
personalizada a través de una guia de entrevista estructurada dirigida al segmento de mercado
propuesto. Los resultados obtenidos indican que el proyecto es rentable debido a la demanda
del mercado en busca de joyas personalizadas y, también ofrece oportunidades de
posicionamiento, ya que no existe un modelo de negocio similar en la zona de Lima Norte.
Esta investigacion proporciona una base sélida para respaldar la viabilidad y el potencial éxito
de la propuesta de negocio de disefios personalizados de joyeria. El anterior estudio guarda
relacion e importancia para el trabajo de tesis, por lo cual, se relaciona con la presente
investigacion en cuanto a la tematica de estudio, puesto que se podria implementar el E-
commerce en la comercializacion de joyeria.

En la tesis “Implementacion de un Taller de Disefio de Joyas en Plata”, Navarro y
Alvarez (2016), tuvieron como objetivo comdn analizar la viabilidad de la venta de joyeria
hecha en plata, hacia un publico objetivo para nifias. El proyecto se enfoca en los barrios
Limefios: Carabayllo, Los Olivos, Independencia y San Martin de Porres (SMP), ubicados al
norte de Lima, donde el modelo propuesto de negocio se considera Gnico por ende se deduce
que no tiene competencia alguna. Se ha realizado un andlisis de las tendencias del mercado
local, mostrando un crecimiento sostenido y expectativas positivas. En términos de
competencia directa, esta es geograficamente opuesta a la industria en la que opera, lo cual es
un elemento significativo para obtener un lugar destacado y favorable en el mercado. Se crea
la marca LLIU, con un logo distintivo que comunica opulencia y fervor, dado que la propuesta
empresarial es unica y exclusiva. Los resultados obtenidos muestran que las condiciones
ambientales son favorables para el desarrollo de proyectos de inversion. Los costos locales de

la plata se adaptan a las dinamicas del mercadeo, no existiendo riesgo de falta de mp (materia
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prima), debido a que nuestro pais ostenta el rol primordial como productor de plata, y el reciente
inicio del mandato presidencial se ha caracterizado por un enfoque positivo y una economia
solida y estable, lo cual augura un entorno favorable para la expansion de emprendimientos
nuevos. Ademas, la tendencia de las ventas en linea es creciente, lo que se considera importante
para el crecimiento del negocio y los planes de expansion. Estos factores sustentan la
factibilidad y el potencial de éxito del proyecto, y se espera que la propuesta logre en la practica
sus objetivos de posicionamiento y se expanda a otras provincias del pais. El anterior estudio
guarda encaje con la presente investigacion, por cuanto se aprecia que la tematica de estudio y
su metodologia sirven de apoyo a la misma, puesto que se desea realizar el e-commerce hacia
la comercializacion de joyeria y evaluar la viabilidad del negocio.

Alvan, Farfan, Guere y Rubifios (2019), en la tesis “Mallqui: Plateria peruana”, tuvo
como objetivo general evaluar el plan de negocios de Mallqui. Mallqui es una empresa que
realiza joyeria a base de plata que se dirige al sexo femenino (mujeres profesionales) de entre
25 y 50 afios, asimismo ofrece joyas de disefio exclusivas con garantia. Las joyas seran
elaboradas por orfebres peruanos, con un objetivo y claro compromiso con un conjunto de
personas (Comunidad) y apego a los estandares de comercio justo. Para implementar este
proyecto, se desarrollard una tienda virtual que permitira a los clientes adquirir de forma segura
joyeria de plata con disefio unico y exclusivo. Cada perla tendrd un documento oficial que
respalda la autenticidad y origen de la plata empleada en su confeccion. Durante esta primera
etapa, la iniciativa se concentrara en la venta de pendientes y collares, dado que son las piezas
mas demandadas por las mujeres. Para implementar el proyecto propuesto en esta investigacion
se requerird un capital de inversion total de S/ 138,312. Esta inversion estaria financiada en un
cuarenta por ciento con préstamos bancarios y en un sesenta por ciento con la contribucion de
los socios del proyecto. Ademas, se estima que se agreguen nuevos inversores al grupo de

socios para obtener financiamiento adicional para el proyecto. Con esta propuesta de modelos
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negocio, Mallqui quiere atender los deseos de un segmento especifico de mujeres
profesionales, ofreciendo joyas de plata Unicas y de alta calidad. La tienda virtual brindara
comodidad y seguridad a los clientes, permitiéndoles adquirir joyas exclusivas con la confianza
de que son originales y producidas de manera responsable. El trabajo de tesis anterior tiene
relacion con la presente investigacion puesto que, se pretende evaluar la planificacion de
negocios dedicados de la comercializacion de joyeria de plata y la investigacion anterior
cumple con la temética de la presente investigacion, ademas de la metodologia empleada que
sirvid de apoyo a la misma.

En la tesis “Planeamiento Estratégico del Sector Joyero de Plata en el Per(1”, Balladares,
Chamorro, Mieses y Tocto (2017) proponen estrategias para fomentar el crecimiento de la
industria orfebre en plata a nivel nacional. El proposito global es establecer a Peru en los cinco
primeros puestos de naciones productoras de joyeria de plata en América Latina y dentro de
los treinta y cinco primeros a nivel global para el afio 2027. Esto conllevaria a un incremento
del 34% en el d&mbito de la industria orfebre plata, con ventas incrementadas en US$18
millones. Asimismo, se busca alcanzar una ganancia del 40% para mejorar los ingresos del
sector. Actualmente, el Per( ocupa el 7° puesto en America Latina y la posicion 41 a nivel de
todo el mundo en la produccion de joyas de plata. Al desarrollar este sector, se pretende crear
valor agregado a la extraccion de plata, no limitandose solo a la produccion de materia prima.
Ademas, se espera que el desarrollo de la industria ayude a reducir la informalidad en el pais,
que ha sido un problema persistente. EI metal precioso, la plata, maximizara su propuesta de
valor mediante la optimizacion de los estandares de calidad, utilizando tecnologias innovadoras
para incrementar la eficiencia, competitividad y rendimiento, manteniendo principios éticos y
una responsabilidad social constante. Se anticipa que este progreso dara origen a la creacion de
diez mil puestos de trabajo directos, lo cual contribuira a elevar el nivel sociocultural y de vida

de las comunidades vinculadas con la industria. Para poder lograr este producto, se plantea
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obtener un enfoque a largo plazo que comienza con el resultado del andlisis de la situacion
presente, identificando las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA). Se
establecen objetivos a corto plazo que se sumaran gradualmente para lograr un crecimiento
sostenido, considerando también el margen y la variacién y volatilidad de los precios, un punto
esencial e importante para tener en cuenta en el plan estratégico de la industria de orfebres en
la fabricacion de la joyeria de plata en el Peru. La propuesta de este plan estratégico se basa en
el analisis FODA, aplicando y desarrollando la marca hecho en Peru. La tesis previa guarda
conexion con la investigacion actual, dado que presenta enfoques y métodos para potenciar la
industria joyera a nivel local, lo cual concuerda con el enfoque de la investigacion que se centra
en la creacion de un plan de negocios en el ambito joyero. La investigacion previa actué como
respaldo para esta tarea.

En la tesis “Generacion de una marca de joyeria, dirigida al publico masculino”, Manya
y Saavedra (2019) plantean la concepcion de una firma de joyeria enfocada en hombres que
deseen atender, perfeccionar y realzar su apariencia personal en la contemporanea ciudad de
Lima. La marca ofrece joyas de disefio exclusivas, realizadas en materiales como la plata 925
combinada con piedras semipreciosas, cuero y caucho, entre otros. El propésito principal de la
tesis consiste en elaborar, concebir y respaldar la viabilidad de un proyecto empresarial para
esta marca de joyeria dirigida a hombres. Con el fin de asegurar la factibilidad del proyecto, se
han establecido diversos objetivos, tales como determinar un mercado especifico para la
categoria de moda masculina en la contemporanea Lima, crear un esquema de negocios
competitivo que estimule el consumo de joyeria como parte integral del progreso de la imagen
del publico masculino, ejecutar anélisis estratégicos y formular planes de marketing, planes
operativos, planes organizacionales y de recursos humanos, y planes economicos. Desde el
enfoque cuantitativo se realizo el analisis de resultados (399 personas encuestadas) que arrojo

resultados positivos, como el cuidado de la imagen personal como principal motivacion para
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comprar accesorios de vestir, porcentaje de encuestados que compran joyas porque les gusta,
la importancia del disefio para los clientes a la hora de elegir joyas y la disposicion de los
encuestados a comprar online. Las entrevistas con expertos también indican que el mercado
potencial para la joyeria de hombres esta creciendo y ofrecer lugares solo para hombres puede
ser un medio fisico distributivo de accesorios a través de maquinas expendedoras. Desde el
punto de vista de marketing, se ofrecera una amplia alternativa de productos, incluidos collares,
pulseras y anillos de plata, a precios establecidos. La distribucion se darad principalmente
mediante los canales digitales o en linea, como redes sociales y sitios web, asi como a través
de maquinas expendedoras ubicadas en salones de belleza. Las operaciones se subcontrataran
en gran medida, con la marca HOMINE manejando el ensamblaje, el empaque y la distribucion
para el canal fisico y subcontratando los servicios de entrega para el canal virtual. El aspecto
diferenciador de la marca sera brindar joyas con disefios innovadores y efectivos dentro del
plazo de compra, manteniendo la calidad de los productos y servicios. La evaluacion
econdmica muestra que, teniendo en cuenta la inversion requerida, una vida operativa de 5 afios
y una tasa de descuento del 40%, el proyecto tiene (valor actual neto) de S$186.471 y una (tasa
interna de retorno) de 63,05 % en un escenario actual y moderado. Considerando los resultados
anteriores, se puede rescatar y concluir que este modelo de negocios es factible de inversién,
por lo tanto, se propone implementar. El anterior estudio guarda relacion con la presente
investigacion, por cuanto se aprecia que la tematica de estudio sirvio de apoyo a la misma
puesto que se realiza el modelo de negocios hacia la comercializacion de joyeria ademaés de
proporcionar estructura de trabajo que aborda, paso a paso del plan de negocios.

En la tesis “Propuesta Empresarial para Establecer el Salon de Belleza y Spa Azul”,
Ortiz (2017) propone la fundacion de un centro de belleza y cuidado personal con un enfoque
innovador y una gama de servicios ajustados a las exigencias del cliente. El establecimiento

que es un salon de belleza con spa tendra como localizacion en la zona occidente de Ciudad
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Salitre, con el objetivo de atender principalmente a los funcionarios de Claro que estaran
ubicados en la nueva sede Plaza Claro. Entre los valores agregados propuestos se encuentran
la presencia de estilistas especializados en las ultimas tendencias de belleza y el uso de insumos
de alta calidad, lo que busca generar un sentido de pertenencia en los clientes. Ademas, se
buscard diferenciarse de la competencia ofreciendo a los empleados salarios basicos y
prestaciones de ley, junto con comisiones por cada servicio prestado, lo que se espera que
resulte en una baja rotacion de personal. Esta investigacion se realizo utilizando un enfoque de
investigacién mixto, combinando varios métodos y fuentes de investigacion. Ademas, de los
servicios de peluqueria, barberia y estética, el plan de negocio contempla la disponibilidad de
espacios para alquilar a bajo costo a profesionales de belleza, brindandoles la oportunidad de
ofrecer servicios adicionales y generar valor agregado para sus propios clientes. En resumen,
la meta global del plan empresarial es verificar la factibilidad de ejecutar el Salon de Belleza 'y
Spa Azul, proporcionando servicios de belleza y estética en un entorno con una tematica
vanguardista y adaptada a las necesidades del cliente. El producto obtenido sefiala que: para
este nivel de investigacion y capacidad financiera podemos concluir que esta empresa puede
ser rentable desde el primer mes de operacién, debido a las oportunidades de desarrollo en el
campo en el que se desarrolla el proyecto, entre otras cosas. La tesis anterior guarda relacion
directa con nuestra investigacion, por cuanto se aprecia que la metodologia de estudio sirvio
de apoyo a la misma puesto que se desea realizar el modelo de negocios hacia la distribucion
y comercializacion de joyeria ademas proporciono estructura de trabajo que aborda, paso a
paso del plan de negocios.

En la tesis “VERSARE - Joyeria Versatil”, Franco (2019) propone brindar al sexo
femenino contemporaneo un innovador concepto de joyeria que le brinde la posibilidad de
poseer multiples estilos en una sola pieza, mediante su configuracion adaptable. utilizando

conceptos de disefio basico, como las teselaciones. El objetivo fue proporcionar una alternativa
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a la moda rapida o fast fashion, que satisface la necesidad de accesorios de bajo costo y alta
volatilidad en el mercado, pero que a su vez tiene graves consecuencias sociales y ambientales.
El modelo de fast fashion produce hasta 50 colecciones por afio, en comparacion con las 4
colecciones tradicionales de moda circular (otofio, primavera, invierno y verano). Esta
tendencia de mercado satisface las necesidades de la mujer contemporanea, pero tiene impactos
negativos en términos de contaminacion ambiental debido al uso de materia prima altamente
contaminante y al excesivo consumo de agua, que a menudo no se trata adecuadamente para
su reutilizacion. Ademas, el bajo costo de este modelo de negocio ha llevado a malos tratos
laborales en la produccion, lo que genera un alto impacto social, especialmente en los paises
en desarrollo. La propuesta de la tesis es ofrecer un nuevo estilo de accesorios mas duraderos
en el tiempo, pero dinamicos en su uso. Esta solucion buscd mitigar los impactos
medioambientales de la moda rapida al reducir la necesidad de producir grandes cantidades de
accesorios desechables. Ademas, se busca generar un impacto positivo en las condiciones
laborales de esta industria al aumentar el margen de precio de los accesorios, buscando mejorar
la calidad de vida de la mano de obra involucrada en su produccién. En resumen, el objetivo
general de la tesis fue presentar el concepto de VERSARE - Joyeria Versatil, que ofrece a las
mujeres contemporaneas una opcién de accesorios que son duraderos en el tiempo, pero
versatiles en su uso. Esta propuesta busca contrarrestar los impactos negativos de la moda
rapida en términos sociales y ambientales, al reducir la produccion de accesorios desechables
y mejorar las condiciones laborales en la industria de la joyeria. La tesis anterior guarda
relacion con la presente investigacion, puesto que la metodologia que desarrolla sirvio de ayuda
para la investigacion, ademas el tema que aborda es similar al tema que desarrolla la siguiente
investigacion.

En la tesis “E-commerce - Joyas de la Villa: Joyas elaboradas en plata-oro”, Lopez y

Navarrete (2019) tuvieron como objetivo principal lograr la plena adaptacion de la empresa
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Joyas de la Villa al mercado online y, como resultado, aumentar las ventas estratégicamente
dentro de su entorno digital competitivo. Joyas de la Villa es un startup que se dedica
principalmente a la joyeria. Su objetivo es satisfacer las necesidades de un publico objetivo que
estd familiarizado con la tecnologia y prefiere adquirir joyas hechas a mano es decir artesanales
Unicas a través de internet. La compafiia ha centrado sus esfuerzos en labores como el disefio,
la fabricacion y la venta de joyas artesanales clasicas producidas en Mompox, localidad
ubicada en Colombia. Ahora, busca implementar diferentes acciones orientadas al crecimiento
econdmico de la marca a través de la presencia en linea. El enfoque de la tesis es el desarrollo
de estrategias para que Joyas de la Villa se adapte al entorno digital y aproveche las
oportunidades que ofrece el comercio electrénico. Esto implica la implementacion de una
plataforma de venta en linea, la formulacion de tacticas de mercadotecnia en linea y la
optimizacion de procesos logisticos para el envio de productos. El objetivo final es incrementar
las ventas y asegurar la competitividad de la marca en el ambito digital. En resumen, esta tesis
tuvo como objetivo primordial conseguir la plena adaptacion de Joyas de la Villa al mercado
online, incrementar las ventas y fortalecer la presencia digital de la marca. La empresa busca
aprovechar las ventajas del comercio electronico para satisfacer las necesidades de su publico
objetivo y alcanzar un crecimiento econdémico sostenible en el entorno digital competitivo. En
el trabajo de seguimiento se describe detalladamente la operacion comercial que esta
desarrollando, el disefio web y el plan de marketing digital que Joyas de La Villa estuvo listo
para implementar en los proximos tres meses (junio-mayo, julio y agosto) de 2019, siendo los
principales objetivos: 1. Dar a conocer la marca, 2. Incrementar las ventas de temporada y 3.
Retener clientes, seguidores en las redes sociales (RRSS). Durante el desarrollo de sus
operaciones Yy el registro del Mercado en el mundo digital, la empresa identifico las acciones
de mejora necesarias en cuanto a sus actividades de publicidad, ventas y conocimiento del

producto. Se ha identificado el potencial y la importancia de los canales digitales en el
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desarrollo de esta actividad y por ello, como parte del planteamiento se desarrollaran diferentes
acciones, se contempla la implementacion del plan de redes sociales y actividades de
posicionamiento y optimizacién del sitio. El estudio previo resulté un respaldo valioso para la
presente investigacion, debido a la afinidad tematica que ambas comparten, asi como a la
metodologia empleada, la cual ofrecid orientacion y apoyo para el avance de la investigacion
actual.

En la tesis “Emprendimiento en joyeria, una propuesta dentro de las industrias creativas
y culturales”, Paez (2020) tuvo como propdsito fundamental presentar una iniciativa
emprendedora sostenible y abarcadora, enfocada en la joyeria moderna, que reconozca el valor
del capital intelectual, cultural y de relaciones. La investigacion que demuestra como el disefio,
la produccion y la circulacion de joyas pueden generar ingresos econémicos permite este tipo
de iniciativa en las industrias culturales y creativas, brindando estabilidad, experiencia,
economia y emociones tanto para los empresarios como para las redes de partes interesadas.
construido alrededor. El estudio se llevo a cabo utilizando una metodologia mixta. En la fase
cualitativa, se realizaron grupos focales para explorar las formas de uso de joyas, las
preferencias estéticas y la disposicién a pagar por las joyas que les interesaban a los
participantes. También, se recopilaron ideas de personas con diferentes antecedentes sobre qué
considerar en el negocio de la joyeria y se describieron las recomendaciones de producto,
precio, ubicacion y promocion de las organizaciones. Durante la fase cuantitativa se aplicé un
cuestionario a una muestra de 194 participantes de la ciudad de Bogota, tanto hombres como
mujeres mayores de 18 afios con poder adquisitivo moderado y alto. Este paso tuvo como
objetivo validar las percepciones de los participantes sobre las joyas, ajustar los gustos y la
disposicion a pagar, identificar actitudes y comportamientos relacionados con el uso de joyas
e identificar aspectos en los que las personas aprecian las joyas. Con los resultados obtenidos

se determina el método de negocio utilizando el modelo Canvas y el Sistema de Organizacion
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Empresarial (SOE). La atencion se centra en la composicion del producto/servicio, es decir,
joyeria y enfoque del cliente. Una propuesta de organizacién contemporanea basada en la
joyeria, donde el sistema trata de conquistar al cliente con sus productos y servicios, para que
el cliente participe de la dinamica de la organizacion y genere ingresos deseables tanto para los
empresarios como para las partes interesadas. En resumen, la tesis propuso un rumbo
empresarial sustentable en el campo de la joyeria contemporanea, tomando como centro los
valores culturales e intelectuales. Se utiliz6 una metodologia mixta para recopilar informacion
cualitativa y cuantitativa, y se aplicaron modelos de negocio para definir la propuesta de valor.
El objetivo final es establecer un negocio que brinde estabilidad econémica y emocional tanto
al emprendedor como a la red de interesados, a través de la venta de joyas y la participacion
activa de los clientes en las dindmicas de la organizacién. Esta tesis sirvio de apoyo para el
desarrollo de la siguiente investigacion por la tematica, la metodologia y el desarrollo de la
investigacion que se realiza en la misma; lo cual, sirve de base y referencia para el mejor
desarrollo de la investigacion.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. E-commerce.

2.2.1.1. Definicion.

E-commerce o Comercio Electronico. Segun el Portal del Instituto Europeo de
Posgrado, EI comercio electronico implica la promocién y la comercializacion de productos o
servicios a través de Internet. También, se conoce como un método de compraventa de bienes
o cualquier forma de transaccion donde las dos partes interactian de forma electronica, sin
embargo, Malca (2001), sefiala que esta “definicion no es totalmente completa, nos habla de
que este tipo de comercio nace de la evolucion de la tecnologia y revoluciona e innova la forma

de hacer empresa — negocios” (p.3).
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En todo caso, esta modalidad de hacer negocios se ha vuelto popular, debido al auge
del internet, la banda ancha y la globalizacion.

2.2.1.2. Propuesta de Valor.

Osterwalder (2011) menciona que:

La propuesta de valor es aquello que diferencia a las empresas de la competencia y la

razén por la que el cliente esta dispuesto a consumir los productos o servicios de la

organizacion o empresa. Una propuesta de valor es un recurso necesario para las

empresas, este recurso sirve para informar y transmitir de manera y forma objetiva y

directa las ventajas que una empresa puede aportar a sus clientes. La propuesta de valor

es un elemento importante dentro del modelo de negocio de un E-commerce, puesto

que esta enmarca la promesa general en torno a un producto 0 a su vez un servicio en

el mercado (p. 1).

2.2.1.3. Lienzo de Propuesta de Valor.

Osterwalder (2011), define un lienzo de propuesta de valor como:

Una representacion visual de tres partes: un perfil de cliente que describe las

caracteristicas de un grupo en particular y un mapa de valor que lo representa. Métodos

disefiados para crear valor para segmentos de clientes especificos, el Gltimo elemento

de este lienzo, el encaje, aparece cuando convergen ambos elementos iniciales. Este

lienzo entonces es una herramienta cuya base es contraponer las necesidades de la parte

de la clientela que se relaciona con la propuesta de valor ofrecida por la compafiia (p.

2).



E-COMMERCE

¢ Consiste en la venta de productos, bienes o servicios medianteinternet.

PROPUESTA DE VALOR

* Es aquelloque diferencia a la empresa ante la compenciay el por el
cual el cliente esta dispuesto a consumir.

LIENZO DE LA

PROPUESTA DE VALOR

¢ Es un metodo de representacion visual que toma en cuenta el perfil del
cliente, el mapa de valory el encaje.

Figura 7. Esquema de definiciones
Nota. Adaptado de Infoauténomos (2015).
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Se define el Lienzo de la Propuesta de Valor, para la siguiente investigacion es

importante poder definir cada aspecto y caracteristica.

Figura 8. Lienzo de la propuesta de valor
Nota. Tomado por Osterwalder y Pigneur, 2014.
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2.2.1.4. Perfil del Cliente.

Este perfil rene de manera organizada y minuciosa las labores, desafios y
satisfacciones del grupo de consumidores al cual se dirige la compafiia; esto con el fin de llegar
al cliente final.

2.2.1.5. Tareas del Cliente.

Lo que el cliente esta tratando de resolver en su vida personal o profesional. Estas tareas
pueden ser cosas que el consumidor quiere completar, problemas que quiere resolver o algunas
necesidades que quiere satisfacer.

e Tareas Funcionales. Estas actividades involucran a los clientes que buscan llevar a

cabo algo especifico o resolver un problema concreto.

e Tareas Sociales. Estas tareas estan vinculadas con la manera en que los clientes
desean ser percibidos por los demas; esto puede incluir impresionar, adquirir poder
0 alcanzar estatus.

e Tareas Personales o Emocionales. En esta categoria de tareas, los clientes buscan
alcanzar un estado emocional particular. Esto implica empatizar con el segmento
focal de la empresa.

2.2.1.6. Frustraciones del Cliente.

Esta frustracion describe cualquier cosa que molesta al cliente antes, durante o después
de que intenta resolver el problema o simplemente se interpone en el camino para resolverlo.
Tiene que ver con el riesgo, las posibles consecuencias negativas que pueden ocurrir si un
problema no se aborda adecuada o simplemente no se aborda.

e Frustraciones Funcionales. Estas llegan a ocurrir cuando un producto o servicio no

llega a funcionar, tenga efectos secundarios o resultados negativos.

e Obstaculos. Comprende un conjunto de factores que obstaculizan el inicio de tareas

por parte de los clientes o, de lo contrario, ralentizan su progreso en las mismas.



¢ Riesgos. Implican las cosas que podrian salir mal y obtener resultados negativos.

2.2.1.7. Alegrias del Cliente.
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Esta seccion del perfil del cliente describe los beneficios y resultados que buscan los

potenciales clientes. Existen cuatro tipos de alegrias de los clientes:

e Alegrias esenciales. Son satisfacciones fundamentales sin las cuales el producto o

servicio careceria de funcionalidad.

e Alegrias anticipadas. Estas satisfacciones son consideradas como relativamente

esenciales y se esperan en una solucidn, incluso si pudiera operar sin ellas.

e Alegrias sorprendentes. Estas satisfacciones superan las expectativas y deseos de

los clientes, excediendo lo que se anticipaba.

2.2.1.8. Aliviadores de Frustraciones.

Estas herramientas describen como se disefia el producto o servicio de una
empresa para eliminar o reducir la incomodidad del cliente antes, durante o después de
completar una tarea, al tiempo que describen como el producto o servicio de una empresa
alivia una queja particular del cliente o como interfiere con la capacidad de completarla.
una tarea considerar. Acciones que interfieren con el trabajo o la resolucion. No es
importante proporcionar un medio para aliviar todas las quejas enumeradas en el perfil del
cliente, y ninguna oferta de valor puede lograrlo. Es deseable centrarse en algunas quejas,
pero esto las mitigara muy bien.

Hay que distinguir entre lo esencial y lo agradable. En general, el primero alivia
radicalmente los problemas externos y crea mas valor, mientras que el segundo
simplemente alivia la decepcion moderada.

2.2.1.9. Creadores de Alegria.

Los generadores de satisfaccion explican como los productos y servicios brindan

placer a los clientes y comunican de manera nitida las metas de la empresa para alcanzar
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los resultados y ventajas que los clientes anticipan, quieren o sorprenden, como la utilidad
funcional, el deleite social, las emociones positivas y el precio. Ahorro. Al igual que los
aliviadores de frustraciones, los creadores de alegria no tienen que lidiar con todas las
alegrias enumeradas en sus perfiles de clientes. Ya sean los productos o servicios
proporcionados por la compafiia puedan o no lograr los resultados y beneficios deseados,
esperados o inesperados, el enfoque debe estar en los creadores de alegria que importan.
Pablico objetivo.

2.2.2. Plataformas Digitales.

2.2.2.1. Definicion.

Garcia (2020) sefiala define que:

La plataforma digital es una empresa que atiende a dos 0 mas conjuntos de clientes que

se necesitan mutuamente de alguna manera pero que no pueden capturar el valor de la

atraccion mutua por si mismos y confian en los catalizadores de la plataforma para

facilitar las interacciones de creacion de valor entre ellos (p. 120).

Una plataforma digital o virtual es un espacio en linea que simplifica la ejecucion de
diversas aplicaciones o programas en un unico entorno para abordar diversas necesidades. Cada
uno de estos posee caracteristicas particulares que pueden ayudar a los usuarios a resolver una
variedad de problemas de forma automatizada, empleando menos recursos.

2.2.2.2. Tipos de Plataformas Digitales para un E-commerce.

2.2.2.2.1. Plataformas Sociales.

Segun el Portal Economipedia (2017), La definicion tecnica de plataformas sociales se
refiere a comunidades compuestas por diversos usuarios y entidades que interactian a través
de Internet. Estas son reconocidas como redes sociales, este tipo de plataformas son muy
utilizadas actualmente por gran parte de las personas; estas plataformas suelen guardar diversa

informacion con relacion a la interaccion social de su usuario.
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2.2.2.2.2. Plataformas de Pago.

Las plataformas de pago o, también Ilamadas pasarelas de pagos son proveedores de
servicios que direccionan la transferencia de dinero desde el comprador hasta el vendedor
(tienda virtual) de manera réapida y segura. Este proveedor cumple con el trabajo de poseer la
autoridad sobre la tarjeta del comprador hacia la empresa de comercio electronico, de alguna
manera las plataformas de pago pueden cerrar las ventas de un comercio, es por ello que es
esencial e importante elegir a un proveedor adecuado, analizando la tecnologia, la incidencia
de fraudes y la calidad de la experiencia del usuario.

2.2.2.2.3. Plataformas de Venta.

Una plataforma de ventas o comercio electrénico facilita el funcionamiento de las
organizaciones y empresas, y de ella depende la eficiencia y eficacia de procesos como
demostraciones de productos, ventas, gestion de inventario, pagos y promociones. Serrano
(2020), sefiala que “las plataformas de comercio electronico son sitios web disefiados para que
empresas independientes puedan promocionar y comercializar sus productos, con el objetivo
de ampliar su alcance y llegar a un publico de compradores méas amplio” (pp. 167).

Es entonces que una plataforma de venta es una herramienta digital que permite a
empresas crear una tienda virtual para ofrecer por medio del mundo online sus productos y
servicios.

El valor de las redes sociales ha evolucionado hacia convertirse en una herramienta
esencial e importante para desarrollar muchas estrategias de marketing empresarial, no solo
sirve como medio de comunicacion para el publico objetivo, sino que ademas tiene mas
importancia para la empresa. Lopez (2010) sefiala que:

Las redes sociales poseen la capacidad de captar y conservar el interés de un

determinado grupo demografico. En virtud de la popularizacion de Internet en los

ultimos afios, las plataformas sociales tienen gran protagonismo en la vida de las
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personas esto por este motivo que es importante la presencia de las empresas en estas

plataformas sociales, para la construccion de la marca, el trafico web, el

posicionamiento SEO, entre otros (pp. 111-112).

2.2.3. Social Media.

2.2.3.1. Definicion.

Holloman (2012) sefiala que las redes sociales tales como FB, IG, YT, etc. no son una
moda, sino son una nueva forma de hacer lo que siempre hemos hecho. Se trata de interactuar
unos con otros y compartir informacién. La diferencia ahora es que todo sucede mas rapido
que antes. En otras palabras, el lector esta presionado para convertirse en un experto de la noche
a la mafana, desarrollar un curso de accion adecuado y obtener resultados.

Segun el estudio The Global State of Digital de Hootsuite y We Are Social (2021), mas
del cincuenta por ciento de la poblacion mundial usa redes sociales de forma activa (son
aproximadamente 4.200 millones de personas). Ademas, el dispositivo que mas utilizan las
personas para acceder a sus redes sociales es el celular, con un 98.8% de ingresos registrados

con este medio.

il SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN TOTAL NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVE SOCIAL A PERCENTAGE OF THE THE NUMBER OF GLOBAL ~ MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS* GLOBAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE

LA AONC)

4.20 53.6% +13.2% 4.15 98.8%

BILLION +490 MILLION BILLION

we
are. . ¥ Hootsuite

Figura 9. Utilizacion de las redes sociales en el mundo
Nota. Tomado de Datareportal, por Simon Kemp, 2021.
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS*
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Figura 10. Las plataformas sociales méas utilizadas del mundo.
Nota. Tomado de Datareportal, por Simon Kemp, 2021.

2.2.4. Comercializacion.

2.2.4.1.Definicion de Comercializacion.

En el articulo de Peru Retail (s. f.), se sefiala que la venta es un conjunto de acciones
dirigidas al intercambio de bienes y servicios, a su vez es definida como un conjunto de
estrategias y procesos destinados a introducir productos de manera efectiva en el sistema de
distribucion. Dentro de las consideraciones de la comercializacion se encuentra la planeacion
y organizacion de actividades esenciales para posicionar un producto, o en su defecto, un
servicio con el propdsito de que el pablico lo conozca y consuma, al comercializar un producto
pretendemos hallar la presentacion y el empaque que haran que su producto sea atractivo en el
mercado creando la red de distribucién méas adecuada y creando un entorno de ventas que active
a los distribuidores en su canal. Entonces, se entiende por comercializacion a un conjunto de
actividades que se desarrollan para facilitar la venta o lograr que el producto llegue hacia el
consumidor final. Las estrategias de comercializacion, también conocida como estrategias de

mercadeo, segin Archavaleta (2015), se fundamenta en actividades meticulosamente



54

estructuradas y estratégicamente planificadas, ejecutadas para alcanzar un objetivo especifico
dentro del &mbito del marketing, como lanzar un nuevo producto, incrementar las ventas o
ganar cuota de mercado. El marketing mix, también conocido como mezcla de marketing,
ejerce influencia en las decisiones de compra de los consumidores. Representa un conjunto de
herramientas que las compariias emplean para alcanzar sus metas de ventas. La mezcla de
marketing se integra en el sistema contemporaneo de marketing: producto, precio, plaza y
promocion.

Tabla 1

Estrategias de comercializacion y sus 5 pasos

Aspectos Descripcion

Primer Analizar al consumidor
Segundo Desarrollar el producto
Tercero Fijar el precio

Cuarto Desarrollo de brandig
Quinto Ventas y distribucion

En el sitio web Jesuites Educacion (2018) detalla que los canales de distribucién son
las rutas a través de las cuales los productos se desplazan desde el fabricante hasta el
consumidor Gltimo. Estos canales consisten en empresas que operan independientemente de
los fabricantes, cuya labor consiste en comercializar, vender o brindar apoyo en la venta de

productos creados o manufacturados por terceros.
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Tabla 2

Tipos de canales

Canales Definicion
Tradicional No utilizan tecnologia
Automatizado Tecnologia bésica
Audiovisual Medios tradicionales
Electronico Medios por internet.

Nota. Adaptado de Gestiopolis (2021)

2.2.5. Mercado Potencial.

Rodriguez, Santoyo y Adolfo (2008) dicen que el mercado potencial representa a todas
las personas e instituciones que necesitan o pueden necesitar ser satisfechas por el producto.
Quizas parte de este mercado satisfaga sus necesidades comprando a la competencia. Sin
embargo, esto no significa que en algin momento cambiaras y compraras otra marca.

2.2.6. Mix de Marketing.

Dominici (2019) sefiala que desde la introduccion del concepto de la mezcla de
marketing y en particular el de las 4P (Producto, precio, plaza y promocion); estos conceptos
han sido ampliamente asimilados a lo largo del tiempo por directivos y académicos,
convirtiéndose en elementos esenciales y significativos en la teoria, la préctica y la ensefianza
del marketing.

2.2.6.1. Producto.

Se trata del medio para satisfacer las necesidades. Cuando se utiliza este enfoque o
descripcion, podriamos estar involucrando también a los servicios, por lo cual lo ideal
simplemente agrega a esa definicion que el servicio es un medio tangible de satisfaccion de

una manera que le permite trabajar en sus propias variables tacticas de marketing mas adelante.
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2.2.6.2. Precio.

Es el componente del marketing mix que establece el valor que una empresa obtiene de
la oferta seleccionada. La fijacién de precios determina la cantidad o el valor que los
consumidores obtienen y cuanto estan dispuestos a pagar por ello.

2.2.6.3. Plaza.

Establece el punto 6ptimo de venta o distribucion del producto o servicio.

2.2.6.4. Promocion.

Aplicado a la comercializacion de productos fisicos, cubre todas las actividades de
comunicacion necesarias para la comercializacion, como seleccionando diferentes canales para
distribuir sus productos, promocionarlos, realizar ventas y establecer relaciones con el puablico
mediante la promocion y oferta de despacho, la labor de los representantes de ventas, la
publicidad y las actividades de relaciones publicas.

2.3. Definicién de Términos Bésicos

2.3.1. Tienda Virtual.

Es un sitio web disefiado, especificamente, para vender o comercializar productos o
servicios mediante internet. Joan (2000) menciona que “Es la Gltima etapa de una relacion
facilitada por el uso constante e intenso de los sistemas de informacion” (p. 154).

2.3.2. Web Hosting.

Segun lo planteado por Florido (2015) significa “Web Hosting o alojamiento web, es
un servicio que ofrece a los usuarios un sistema donde almacenar imagenes, archivos” (p. 116).

2.3.3. Dominio Web.

Dicho por Prat (2016):

Es un Localizador Uniforme de Recursos (URL), que consiste en una serie de caracteres

conforme a un formato estandarizado. Es, también, conocida como direccion web o
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URL; es un nombre Gnico e irrepetible que sirve para identificar a una pagina web (p.

143).

2.3.4. Mercado Potencial.

Segun el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (I1CA, 2006) es
“un grupo de consumidores que se cree que estan suficientemente interesados en el producto
que se ofrece. Los consumidores potenciales también deben tener interés, ingresos suficientes
y la capacidad de acceder a las ofertas” (p. 19).

2.3.5. Segmentacion de Mercado.

Manuera (2020) menciona que consiste en dividir en grupos mas pequefios a los clientes
potenciales que compartan una serie de caracteristicas similares, para que asi las empresas
puedan enviar el mensaje a las personas correctas.

2.3.6. ldea de Negocio.

Segun el Instituto Interamericano de Cooperacién para la Agricultura (IICA, 2004) “es
la concepcion del producto o en su defecto un servicio que se quiere ofrecer, la manera de
conseguir clientes y la forma de generar una ganancia de esto” (p. 21).

2.3.7. Estrategia Comercial.

Casado y Sellers (2013) mencionan que son una formulacion e implementacion de
objetivos y planes adoptados para el crecimiento, o el surgimiento de la empresa en base a los
recursos que dispone; el ambiente interno y externo de esta.

2.3.8. Modelo de Negocio.

Osterwalder (2015) menciona que es una herramienta de analisis preliminar al plan de
negocio que posibilita definir de manera nitida lo que se propone al mercado, la forma de
hacerlo, el segmento a cual enfocarse y la forma de generar ingresos. Permite visualizar los

costes, los medios y las fuentes de ingreso que posee la empresa.
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2.3.9. Plan de Negocio.

Thomsen, M. (2009) menciona que es un “documento que detalla claramente la
estructura del negocio: el producto o servicio, la estructura del mercado, plan de ventas, los
fondos requeridos, las estimaciones financieras, los requisitos legales y arrendamientos, asi
como, toda la documentacion pertinente” (p. 10).

2.3.10. Capital.

Segun Roos (2001), es un fondo de dinero necesario para que una empresa pueda iniciar
sus operaciones.

2.3.11. Viabilidad de Negocio.

Corredor (2021) menciona que es la opcidn de que un proyecto o negocio pueda llevarse
a cabo, con continuidad en el tiempo, para esto se debe de tener en cuenta los recursos que

requiere, la capacidad de obtenerlos.
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Capitulo 111
Hipotesis y Variables
3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis General.
La implementacion de un E-commerce influye de manera positiva en la
comercializacion de joyeria de plata procedente de San Jerdénimo, distrito ubicado en
Huancayo.

3.1.2. Hipotesis Especificas.

Hay una influencia positiva de un E-commerce hacia el mercado potencial en la
comercializacion de joyas de plata procedente desde el distrito de San Jerénimo-
Huancayo.

e Existe una influencia positiva de un E-commerce para identificar las plataformas
ideales para la comercializacion de joyas de plata procedente desde el distrito de San
Jerénimo-Huancayo.

e Existe una influencia positiva de un E-commerce hacia las herramientas de social
media para la comercializacion de joyas de plata procedente desde el distrito de San
Jerénimo-Huancayo.

e Existe una influencia positiva de un E-commerce hacia el desarrollo del mix de

marketing en la comercializacion de joyas de plata procedente desde el distrito de

San Jerénimo-Huancayo.



3.2. Identificacion de las Variables
Tabla 3

Variable y Dimensiones

Variables Dimensiones

Propuesta De Valor

Plataformas Digitales
E-commerce

Social Media

Mercado Potencial

Comercializacion ) )
Mix De Marketing

60



3.3. Matriz de Operacionalizacion de las Variables de Estudio

Tabla 4

Operacionalizacién de Variables

61

. . . . : Escala Técnica /
Variables Dimensiones Indicadores Items de Valoracién Fuente
E-commerce Propuesta de Interés por la La siguiente propuesta: “A diario necesitamos un complemento Escala Likert: Técnica:
Valor propuesta de valor de que realce nuestra belleza natural, que nos acomparie en el ' Encuesta
la empresa transcurso del dia, combinables, elegantes y duraderos. Nosotros 1. Totalmente en des
ofrecemos hermosa joyeria de Plata, con disefios minimalistas, acuerdo Fuente:
de gran calidad, elaborada por manos de artesanos Huancainos. Potenciales
¢Es atractiva la propuesta de valor? 3. Endes acuerdo Clientes
¢Es importante las caracteristicas de la propuesta de valor que 4. Ni en des acuerdo,
mas le agrada? ni de a cuerdo
Plataformas Plataformas digitales ¢Es importante una plataforma digital a la hora de su compra? 5. De a cuerdo
digitales ideales para la
empresa ¢Es importante la seguridad de la plataforma digital alahorade 5 - Totalmente de a
comprar? cuerdo
Social Media Herramientas de ¢Usa con frecuencia las redes sociales?
social media ideales Ve con frecuencia un foro digital?
para la empresa ¢Lee con frecuencia un blog digital?
Redes Sociales ¢Usa con frecuencia Facebook?
ideales  para  la ;Usa con frecuencia Instagram?
empresa ¢Considera importante las ventas por las redes sociales?
Segmento ¢Considera importante la ubicacion de la empresa?
Mercado Geografico ¢Consideraria importante la procedencia del insumo?
Potencial Segmento ¢Es importante los productos innovadores?

psicogréafico

¢Es importante los productos de calidad?

¢Es importante los productos a bajo precio?

¢Para usted, las compras de joyeria son un hobby?

¢Para usted las compras de joyeria son una actividad
entretenida?
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¢Para usted las compras de joyeria son una actividad necesaria,
que puede llegar a preocupar?

¢Es importante tener una buena relacién con la marca?

¢Usa las marcas como simbolo y sefial de calidad?

¢, Es relevante la marca?

Segmento
conductual

¢Suele comprar joyeria por un celular?

¢Considera necesario comprar joyeria de forma mensual?
¢Compra joyeria para un regalo?

¢Compra joyeria para su uso personal?

;Solo compra joyeria para una ocasion especial?

Comercializacién Mix de marketing Producto

¢Le agradan los disefios sencillos en la joyeria?
¢Le agradan los disefios elegantes en la joyeria?

¢Le agradan los disefios combinables en la joyeria?

¢ Es trascendente que se apoye y fomente el comercio de joyeria
en la regién?

¢Es importante que el disefio del envoltorio de los productos sea
diferenciados e innovadores?

¢Es importante la calidad del producto para ud?

Precio

¢Es importante el servicio de venta?

¢Es importante la rapidez en la atencién?

¢Influye en su compra el precio de la joyeria de plata?
¢Considera importante la relacion calidad - precio?

Plaza

¢ Te transmite emociones las ofertas o descuentos?

¢ Es importante encontrar joyeria en tiendas fisicas?

¢ Es importante encontrar joyeria en tiendas virtuales?
¢Le es indiferente donde encuentra la joyeria?

¢La distribucién de la joyeria es esencial para comprar?

¢Recogeria su joyeria por su cuenta?
¢Es importante el uso de un courier para su distribucién?

Promocion

¢Es importante promocionar la empresa por medios
tradicionales(radio,tv)?
¢Es importante promocionar la empresa por medios digitales
(redes sociales, blogs)?




¢Si ves la publicidad por un boletin, te llamaria la atencién?

¢Si ves la publicidad por medios sociales, te Ilamaria la
atencion?

¢Si ves la publicidad por una sintonia radial, te llamaria la
atencion?

¢Si ves la publicidad por un programa de tv, te llamaria la
atencion?
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Capitulo IV
Metodologia

4.1. Enfoque de la Investigacion

Se considero el siguiente enfoque de estudio para la presente investigacion fue
cuantitativo. Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que la investigacion
cuantitativa sigue un modelo previsible y sistematizado y procura expandir las consecuencias
encontrados en un sector a una colectividad superior por lo mismo recomiendan que esta sea
lo méas objetiva por lo que recomiendan que sea lo mas objetiva posible, evitando que la
investigacion se vea afectada por las inclinaciones del indagador u otras personas.

Se considera este enfoque, puesto que se recopilara informacién mediante cuestionarios
y estos datos llegaran a ser descriptivos a partir de su analisis e interpretacion.
4.2. Tipo de Investigacion

El presente estudio es de tipo aplicada, que segin Grajales (2000) es un modelo de
estudio que requiere de los hallazgos y avances del estudio basico y se nutren de ellos, pero se
distingue principalmente por el interés en su adaptacion, aplicacion y el resultado practico de
los discernimientos.

El presente estudio se considera de modelo aplicada pues se tiene intenciones préacticas
0 manejables, asimismo examina el conocimiento para poder aplicarlo en un plan de negocio
tipo E-commerce dedicado a la comercializacion de joyeria de plata y en un futuro la
realizacion de una empresa.
4.3. Nivel

Esta investigacion es de nivel correlacional, puesto que pretende conocer cuales serian
las consecuencias de implementar un plan de E-commerce en una empresa de joyeria, se inicid
identificando que existe una correlacion entre nuestras variables E-commerce y

Comercializacion.
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Para Cabezas, Andrade y Torres (2018), los dominios de correlacion, también llamados
niveles de correlacion estan disefiados para valorar el enlace que existe entre dos variables
mediante la aplicacion y ejecucion de los métodos estadisticos.

4.4. Métodos

En el presente trabajo de tesis se utilizd el método cientifico y se tuvo en cuenta a los
grados jerarquicos, siendo el método cientifico como procedimiento universal.

Se encontro que el método cientifico, segun la definicion de Tamayo (2003), es “un
procedimiento para descubrir las condiciones en que se presentan sucesos especificos,
caracterizado generalmente por ser tentativo, verificable, de razonamiento riguroso y
observacion empirica” (p. 28). Refiere que dicho procedimiento permite examinar un
fendmeno sugerente y explicar lo observado. Estd mesurado por una serie de fases que deben
seguirse en forma organizada y detallado; segun Asensi-Artiga y Parra-Pujante (2002),
menciona que “El método cientifico busca recoger un grupo de propiedades que permitan
obtener nuevos conocimientos cientificos” (p.13). Este es el tnico método que no tiene como
fin la obtencidn de un efecto final y se aplica a todas las areas del conocimiento.

En el presente trabajo de estudio, se consider6 al método cientifico, puesto que desde
el inicio se ha continuado con los pasos que atafien a este procedimiento. Teniendo en cuenta
el método, conocido como general, para el presente trabajo de investigacion se considerd y
ejecutod la metodologia deductiva. Segun Goméz (2004) “dicho metodo (deductivo) consta de
todas las reglas y procesos que se pueden utilizar para deducir conclusiones finales a partir de
hipotesis establecidas llamadas premisas” (p. 30). Se tomé en consideracion dicho método,
puesto que la investigacion parte de conclusiones hasta llegar a una explicacion particular.

En el presente trabajo de investigacion, se uso y ejecuto el método estadistico; este tiene
la finalidad usar datos obtenidos en una muestra de individuos que buscan realizar inferencias

validas para una poblacién méas grande de sujetos con caracteristicas similares (Jimenez, 2011).
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En el presente trabajo de investigacion se uso el método estadistico, ya que se tuvo la
ayuda del programa estadistico SPSS V 26 para el analisis e interpretacion de datos expresados
posteriormente en cifras o tasas.

4.5. Disefio

El presente trabajo de tesis responde al disefio cuantitativo, correlacional, no
experimental y transversal, ya que segun Martins y Palella (2006) “el disefio no experimental
es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El investigador no
sustituye intencionalmente las variables independientes” (p. 96).

El esquema del disefio de la investigacion fue:

X
M R
\
Y

Donde:

M = Productores de joyeria de plata en Huancayo - Junin

X = E-commerce

Y = Comercializacion

R = Relacion de la variable X e Y

Esta investigacion es no experimental transversal, debido a que se midid
estadisticamente dos variables, se analizo la relacion entre las dos variables sin ser influenciada
por ninguna otra variable. Ademas, se extrajo informacion de la poblacion meta solamente una

vez a lo largo de todo el estudio.
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4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

Para el presente trabajo se toma en cuenta que la poblacién objetivo del estudio esté
conformada por mujeres que residen en Huancayo, en la zona urbana de la provincia de
Huancayo, en los distritos de San Jeronimo y ElI Tambo. Asimismo, que estén entre las edades
de 18 a 35 afios de nivel socioeconémico Ay B.

Tamayo (2021) menciona que una poblacion es una coleccion de fendmenos en estudio,
una unidad de analisis que debe ser cuantificada para un estudio particular mediante la
combinacion de un conjunto de N entidades que combinan un fendmeno particular y participan
en un rasgo particular.

Tabla 5

Matriz de poblacion de estudio

Criterios Porcentajes Valores

San Jer6nimo El Tambo San jeronimo Tambo

Poblacién por 22.11% 30.54% 6233 88008

distrito
Edad 18-35 31.65% 30.47% 1900 26021
afios
NSE A-B 8.82% 15.42% 168 4012
Universo 4180

4.6.2. Muestra.

4.6.2.1. Elemento de Estudio y Analisis.

El andlisis de las unidades estara dirigido a las mujeres de entre 18 y 35 afios de los
distritos de ElI Tambo y San Jer6nimo ubicadas en la provincia de Huancayo. Elegimos esta
poblacién para medir el nivel de compra online o presencial de joyeria de plata, entre otras
caracteristicas que beneficien la implementacion de un E-commerce para la comercializacion

de joyeria de plata.
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4.6.2.2. Tamano.

Muestra:

B Z2N=P(1—-P)
C(EX(N-1)+(P=Q)Z?

n

Donde:

p Yy q= probabilidad de poblacion de estar incluidas o no. Tienen un valor de 0.5.

z= nivel de confianza 95% (z=1.96)

N= total de poblacién

e E=error estdndar. Para este caso se tomo 0.05.

4.6.2.3. Seleccion de Muestra.

El proceso de identificacion del tamafio de la muestra se determind utilizando la
metodologia de muestreo probabilistico estratificado proporcional. Esto implica que la
poblacion se subdividid en segmentos segun los criterios de clasificacion especificados
previamente empleados, y la asignacion fue proporcional, debido a que cada estrato se
estableci6 considerando la poblacion especifica de cada distrito en Huancayo.

Formula:

n1=n*N1/N

Datos:

nl: Tamafio de muestra por estrato

N1: Tamafo de poblacion por estrato

N: Tamario de poblacién
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Tabla 6

Calculo de la muestra estratificada proporcional

Estrato Poblacion Muestra Muestra
Redondeada
San Jerénimo 1900 147.9 148
El Tambo 26021 204.35 203
Total 351

La eleccion de una muestra aleatoria constituye un enfoque solido para la investigacion
propuesta; sin embargo, con el objetivo de reforzar la robustez del estudio, se implemento la
metodologia de muestreo probabilistico estratificado proporcional. Este método permitié una
representacion mas precisa de la diversidad presente en la poblacion objeto de estudio. La
poblacidn se dividio en estratos de acuerdo con criterios de clasificacion previamente definidos,
facilitando una comprension mas detallada de las particularidades de cada segmento.

Para determinar el tamafio de la muestra, se siguié un proceso detallado basado en la
asignacion proporcional. Cada estrato se estableci6 considerando la poblacidn especifica de los
distintos distritos en Huancayo. La asignacion proporcional asegur6 que la muestra reflejara de
manera adecuada las caracteristicas demogréaficas y comerciales de cada estrato, mejorando asi
la representatividad de los resultados obtenidos.

La eleccion de la metodologia de muestreo probabilistico estratificado proporcional se
justifica en la necesidad de capturar de manera precisa la variabilidad existente dentro de la
poblacién de empresas dedicadas a la comercializacion de joyeria de plata en el distrito de San
Jerénimo de Tunan. Este enfoque, al subdividir la poblacion seguin criterios especificos y
asignar proporcionalmente la muestra a cada estrato, contribuye a minimizar sesgos y a
maximizar la validez de los resultados.

Es relevante sefialar que el tamafio de la muestra se determind después de un analisis

exhaustivo basado en principios estadisticos. La utilizacion de formulas especificas y técnicas
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estadisticas respalda la solidez del disefio de muestreo, garantizando asi la confiabilidad y
validez de los resultados obtenidos en el estudio.
Se detalla las férmulas y técnicas aplicada en la investigacion:

A. Error Estandar de la Media (SEM).

SEM = %
Formula: v

31

Donde “s” es la desviacion estandar de la poblacion y n es el tamafio de la muestra.

B. Intervalo de Confianza (IC).

— o -
IC—J.-_,,XV,H

Formula:

Donde “x” es la media de la muestra, z es el valor critico basado en el nivel de confianza
deseado, s es la desviacion estandar de la poblacion y n es el tamafio de la muestra.

C. Nivel de confianza y nivel de significacion.

La elecciéon de un nivel de confianza del 95% o0 99% respalda la precision de los
resultados, indicando la probabilidad de que los parametros poblacionales estén dentro del
intervalo estimado. El nivel de significacion “o” establece el limite para rechazar la hipotesis
nula, siendo comunmente fijado en 0.05.

D. Muestreo estratificado proporcional.

ny = % X M
La formula para calcular la muestra en cada estrato es:

Donde “nh” es el tamafio de la muestra en el estrato h; Nh es el tamafio de la poblacion
en el estrato, N es el tamafio total de la poblacién y n es el tamafio total de la muestra.
E. Coeficiente de Variacion (CV).

El coeficiente de variacién se calcula como:

CV = £ % 100%
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Esta proporciona una medida relativa de la variabilidad en relacion con la media. Se
debe tomar en cuenta que un CV bajo indica mayor consistencia y confiabilidad en las
mediciones.

F. Prueba de hipotesis.

Se utilizé pruebas estadisticas como la t de Student o la prueba Z para evaluar si las
diferencias observadas son estadisticamente significativas, respaldando la validez de las
conclusiones extraidas de la muestra.

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Arias (2016) menciona que se refiere a que “los métodos de recoleccion de datos son
diferentes formas de obtener informacion” (p. 53). Segun los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista (2015), “la observacion consiste en registros sistematicos, validos y confiables del
comportamiento o comportamiento manifiesto” (p. 309).

4.7.1. Técnicas.

La técnica para recoleccion de datos que se utilizé en la investigacion fue la encuesta
del tipo Likert. Segun Palella y Martins (2017), es “una encuesta es un método con la finalidad
de adquirir informacion de un conjunto de individuos cuyas perspectivas son relevantes para
el investigador” (p. 123).

En contraste con las conversaciones individuales, se empled un conjunto de preguntas
predefinidas proporcionadas a los participantes, las cuales son contestadas por escrito de
manera anonima.

4.7.2. Instrumentos.

En esta investigacion, se empleo el cuestionario como método para recopilar los datos
esenciales para nuestro estudio. Segun Palella y Martins (2017), este “consiste en cualquier
medio que los investigadores pueden emplear para obtener acceso a fendmenos y obtener

informacion de estos” (p. 125).
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Cada herramienta especifica presenta dos componentes discernibles: su estructura y su
contenido.

4.7.3. Disefo.

Para la ejecucion de nuestra tesis e investigacion, se ha disefiado un conjunto de
estrategias y una metodologia elaborada especificamente para desarrollar el proceso de
investigacion.

Segun Kerlinger (2002), generalmente se refiere al disefio y la estructura de la
investigacion en términos de su enfoque de disefio. El disefio y la organizacion de un estudio
tiene el propodsito de abordar interrogantes de investigacion. De esta manera, el disefio de
investigacion se relaciona con la manera en que se concibe la problematica de investigacion y
se formula en una estructura que actia como un marco orientativo tanto para los experimentos
(en el contexto de disefios experimentales) como para la recolecta y el analisis de informacion.

4.7.4. Confiabilidad.

La confiabilidad se refiere al nivel de consistencia que los resultados mantienen en
diversas aplicaciones. De acuerdo con Hernandez (2006), esta se relaciona con el grado en el
que las mediciones realizadas por un instrumento son precisas, coherentes y exentas de errores.
Ademas, Hernandez (2014) sostiene que el coeficiente alfa de Cronbach se emplea para
cuantificar la confiabilidad de una determinada escala de medicion. En el marco de esta
investigacion, se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach como el método para calcular si el
instrumento de medicion es confiable o no.

4.7.5. Validez.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003), “la validez hace referencia al nivel en
que un instrumento efectivamente mide la variable que tiene la intencion de medir, y puede ser

desglosada en validez de contenido, validez de constructo y validez de criterio” (p. 242).
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La evaluacion proporcionada por expertos resulté en un nivel de satisfactorio. La
validacion de los instrumentos se llevo a cabo con la evaluacion de tres jurados especializados,
quienes dieron su aprobacidn tal como se observa en la tabla 7.

e Experto 1. Cesar Augusto Verano Porta es un profesional especializado con un titulo

de Maestria en Comercio Electrénico y Tecnologias de la Informacion. Cuenta con una

extensa trayectoria en el ambito digital, destacAndose por su expertise en la
implementacion de estrategias para el comercio electronico. Su formacion universitaria
se centra en la interseccion entre la tecnologia y los negocios, dotandolo de las
habilidades necesarias para evaluar la viabilidad y efectividad de incorporar
plataformas de comercio electrénico en el sector de la joyeria de plata. Su contribucion

a la validacion de la tesis se fundamenta en su experiencia practica y conocimientos

tedricos en este campo.

e Experto 2. Joel Turco Quinto, también con un titulo de Maestria en Marketing y

Gestion de Empresas, aporta una perspectiva integral al proceso de validacion de la

tesis. Su formacién académica se ha centrado en estrategias de marketing y gestion

empresarial, proporcionandole una vision estratégica para evaluar la implementacion
del comercio electrénico en el &mbito de la joyeria de plata. Gracias a su experiencia
practica en el disefio e implementacion de estrategias de marketing digital, posee una
valiosa capacidad para analizar como el eCommerce puede impulsar la
comercializacion de este tipo de productos, especialmente en el entorno especifico del

Distrito de San Jeronimo de Tunan, Huancayo.

e Experto 3. Lenka Violeta Maquera Soto es una profesional con formacion académica

de nivel superior y una extensa trayectoria en el &mbito de la joyeria. Su enfoque

académico se ha orientado hacia las artes y la produccién de joyas, lo que le confiere

un profundo conocimiento sobre los procesos creativos y las tendencias del mercado en
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este sector. Su participacion en la validacion de la tesis se basa en su experiencia

practica en la industria de la joyeria de plata y su capacidad para evaluar cémo la

implementacién del comercio electronico puede afectar la produccién, distribucion y

comercializacion de joyeria en el Distrito de San Jerénimo de Tunan, Huancayo. Su

perspectiva Unica enriquece la discusion al considerar aspectos creativos y estéticos.
Tabla 7

Puntuacion y validez de los expertos

Puntaje o
N° Profesional validador Grado_ de Cntgno_c!e
estudios validacion
total
1 Cesar Augusto Verano Porta Magister 112 Satisfactorio
2 Joel Turco Quinto Magister 92 Bueno
3 Lenka Violeta Maquera Soto Superior 110 Satisfactorio

a. Deficiente (30-54) - Regular (55-78) - Bueno (79-102) - Satisfactorio (103-126) - Optimo (126-150)

En la tabla 6, la validacion de 3 jueces expertos brinda un promedio de 104, 66, lo cual
es un criterio de validez de satisfactorio.

A. Confiablidad de los instrumentos.

Se llevé a cabo una prueba preliminar del equipo utilizado en el estudio en relacion con
ambas variables. Esto implico la administracion de una prueba de ensayo de tipo cuestionario
hacia un grupo de 15 participantes con caracteristicas y datos similares a las de la muestra. Un
instrumento se considera confiable si sus mediciones no experimentan cambios significativos
a lo largo del tiempo o debido al uso entre distintas personas con el mismo nivel educativo. Por
ende, la confiabilidad implica que una prueba o instrumento es digno de confianza, ya que al
ser utilizado en las mismas condiciones o en condiciones parecidas, los resultados se

mantendran constantes (Naupas, Valdivia, Palacios, Romero, 2018).
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Tomando esto en consideracion, lo confiable se refiere al grado en que un instrumento
aplicado a una muestra produce resultados consistentes y congruentes (Hernandez y Mendosa,
2018). Consecuentemente, se empled el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la

confiabilidad del instrumento en cuestion.

K Y. 57
=g~ 531)
Donde:
K : El niimero de items (5 items).
Y 52 : Sumatoria de las varianzas de los items.
57 : La varianza de la suma de los items.
o : Coeficiente Alfa de Cronbach.
Tabla 8

Escala de interpretacion de la confiabilidad

Intervalo Descripcion

0,53 a menos Confiabilidad nula

0,54 a0,59 Confiabilidad baja

0,60 a 0,65 Confiable

0,66a0,71 Muy confiable

0,72a0,99 Excelente
confiabilidad

1,00 Confiabilidad
perfecta

Nota. Adaptado de Analisis de Confiabilidad y Validez de un Cuestionario sobre Entornos
Personales de Aprendizaje (PLE) por Chavez (2018).



Tabla 9

Calculo del coeficiente de confiabilidad

Encuestados 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Suma de items
1 4 5 4 5 4 3 4 3 3 4 194
2 4 4 3 4 5 3 4 5 5 4 187
3 5 4 2 3 2 1 2 1 1 4 144
4 3 4 5 5 4 4 1 1 1 2 139
5 4 3 2 1 2 1 1 1 1 3 133
6 3 4 2 1 1 2 1 2 5 4 145
7 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 156
8 5 4 4 3 3 3 2 2 3 4 162
9 4 2 3 2 5 4 3 4 3 1 168
10 5 4 4 5 5 3 3 5 5 5 211
11 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 207
12 5 4 3 4 3 3 4 3 5 1 174
13 4 3 5 4 3 5 3 5 4 4 180
14 5 4 4 5 3 2 3 5 4 4 182
15 3 4 2 5 4 5 4 3 4 4 182
Varianza 0.595556  0.46222 1.02222 1.84 1.3 1.6 1.2 2 21 1.3 2564
Suma total de varianza de items 54.222222

Varianza de la suma de los items 2564

NUmero de items 49
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Figura 11. Producto del calculo del coeficiente de confiabilidad.

Tabla 10

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,999 49

Aplicando la formula del coeficiente de Cronbach se obtuvo que se encuentra en la
escala de evaluacion de los criterios para el analisis del instrumento; especificamente, se obtuvo
o = 0,99, con un rango de 0,72 a 0,99, indicando que el instrumento proporciona: Excelente
fiabilidad y adaptabilidad.

4.7.6. Técnicas de Analisis de los Datos.

Una tabla de distribucion de frecuencias o grafico estadistico es una herramienta de
medicidn con una escala ordinal, por lo que se utiliza para presentar resultados. Para probar la
hipdtesis, se utilizé estadisticas no paramétricas (parametricas), como Rho de Spearman y R
de Pearson, para proporcionar datos sobre el logro del objetivo de correlacion propuesto. El

programa que se uso para el analisis fue IBM SPSS en su version 26.
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Capitulo V
Tratamiento Estadistico
5.1. Resultados y Analisis
5.1.1. Prueba de Normalidad.

Se realizo6 un analisis de normalidad con el proposito de determinar si los datos de la
investigacion se ajustan de manera adecuada a una distribucion normal o no.

A. Formulacién de hipotesis.

Los datos para la 1° variable son:

Ho: Los datos siguen una distribucion normal, en los datos del E-commerce.

p>0.05

H1: Los datos no siguen una distribucion normal, en los datos del E-commerce.

p <0.05

Los datos para la 2° variable son:

Ho: Los datos siguen una distribucién normal, en los datos de la comercializacion.

p >0.05

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal, en los datos de la comercializacion

p <0.05

B. Nivel de significancia.

Se empleo un nivel de significancia (alfa igual a 5 %) y un nivel de confianza (igual al
95 %). Se opto por utilizar una prueba no paramétrica como estadistico.

C. Estadistico de prueba.

Se empled y se llevo a cabo la prueba estadistica de Kolmogorov-Smirnov en ambos

cuestionarios de estudio de las variables.
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D. Formulacién de la regla de decision.

Ho: p > 0.05 (los datos son normales)

H1: p<0.05 (los datos no son normales)

La tabla 9 presenta los datos resultantes del anélisis de la prueba de normalidad aplicada
a las dos variables.
Tabla 11

Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
X 077 351 .000 982 351 .000

Y .058 351 .007 989 351 .009

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Dado que el valor de significacion asintotico bilateral obtenido (p menor que 0,000) es
inferior al nivel de significancia establecido (o igual a 0,050), se procede a aceptar la hipotesis
alternativa Hi y se rechaza la hipétesis nula Ho. Esto implica que se identifica la presencia de
una distribucion no normal en los datos de ambas variables. En consecuencia, se requiere la
aplicacién de una estadistica de prueba no paramétrica, especificamente la correlacion de Rho
de Spearman.

E. Conclusion.

Dado que p < 0,05, lo que indica que los datos no siguen una distribucién normal, se

procedio a utilizar una estadistica no paramétrica. Con base en los resultados de la prueba de

normalidad, se aplicé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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Figura 12. Figura de los datos de la distribucion no normal
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— Mormal

Media = 35.6
Desviacion estandar = 6.388
1

Al tener datos con una distribucion no normal, se observo la relacion de frecuencias e

histogramas con la media aproximada de 35.6 y teniendo una desviacion estandar de 6.388 con

relacion a la muestra de 351 personas encuestadas.

Frecuencia

Histograma

Figura 13. Figura de la Relacion de Frecuencia e Histograma

— MNormal

Media =134 .23
Desviacion estandar = 21.914
1
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En la muestra de 351 personas encuestadas, se observo la relacion entre la Frecuencia

e Histograma con una media aproximada de 134.29 y una desviacion estandar de 21.914.

5.2. Prueba de Hipdtesis

5.2.1. Datos Estadistica Descriptiva.

Tabla 12

Resultado de la Variable E-commerce

E-commerce
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1- Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2- En desacuerdo 16 4.6 4.6 4.8
3- Ni en desacuerdo ni 123 35.0 35.0 39.9
de acuerdo
4- De acuerdo 197 56.1 56.1 96.0
5- Totalmente de 14 4.0 4.0 100.0
acuerdo
Total 351 100.0 100.0

Para la primera variable, en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert

aplicada, se obtuvo los resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y

porcentaje acumulado, obtenemos un porcentaje total del 100%.
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5.2.1.1. Primera variable.

DX

Frecuencia

TOTALMENTE EN NIEEN DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO  DESACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDOQ NIDE ACUERDQ

DX

Figura 14. Niveles de percepcion del E-commerce

Para la primera variable y preguntas relacionadas, en una muestra de 351 personas
encuestadas, 197 personas estan de acuerdo con la relacion de las variables y 123 no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo, siendo estos nuestros items més altos con relacion a otros.
Tabla 13

Niveles de percepcion de comercializacion

Comercializacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1- Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2- En desacuerdo 14 4.0 4.0 4.3
3- ni en desacuerdo ni 183 52.1 52.1 56.4
de acuerdo
4- De acuerdo 141 40.2 40.2 96.6
5- Totalmente de 12 3.4 3.4 100.0
acuerdo

Total 351 100.0 100.0
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Para la segunda variable (comercializacion), en un total de 351 encuestados y con la

escala de Likert aplicada, se obtuvo los resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje,

porcentaje valido y porcentaje acumulado. obtenemos un porcentaje total del 100%.

5.2.1.2. Segunda variable

DYy

200

Frecuencia

TOTALMENTE EN
DESACUERDC  DESACUERDO
DESACUERDO NIDE ACUERDO

DYy

MNILEN DE ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

Figura 15. Niveles de percepcion de la comercializacion

Para la segunda variable y preguntas relacionadas, en una muestra de 351 personas

encuestadas, 183 no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y 141 personas estan de acuerdo con

la relacion de las variables, siendo estos los items mas altos con relacion a otros.

Tabla 14

Resultados de la dimension propuesta de valor

Propuesta de valor

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2. Endesacuerdo 17 4.8 4.8 5.1
3. Ni en desacuerdo 74 21.1 21.1 26.2
ni de acuerdo
4. De acuerdo 170 48.4 48.4 74.6
5. Totalmente de 89 25.4 25.4 100.0
acuerdo
Total 351 100.0 100.0
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Para la influencia de la variable comercializacion con la primera dimension propuesta
de valor, en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert aplicada, se obtuvo los
resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y porcentaje acumulado. Se

obtuvo un porcentaje total del 100%.
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TOTALMENTE
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DESACUERDO

Figura 16. Influencia de la propuesta de valor

Para la influencia de la variable Comercializacién con la primera dimension propuesta
de valor, en una muestra de 351 personas encuestadas, 170 personas estan de acuerdo y 74 no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion de las variables, siendo estos los items
mas altos en relacion con otros.
Tabla 15

Resultados de la dimension plataformas digitales

Plataformas digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2. En desacuerdo 22 6.3 6.3 6.6
3. Ni en desacuerdo ni 80 22.8 22.8 29.3
de acuerdo

4, De acuerdo 98 27.9 279 57.3
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5. Totalmente de 150 427 427 100.0
acuerdo
Total 351 100.0 100.0

Para la influencia de la variable Comercializacion con la segunda dimension
plataformas digitales, en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert aplicada, se
obtuvo los resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y porcentaje

acumulado. Se obtuvo un porcentaje total del 100%.
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Figura 17. Influencia de la dimension plataforma digitales

Para la influencia de la variable Comercializacién con la segunda dimension
plataformas digitales, en una muestra de 351 personas encuestadas, 150 personas estan de
totalmente de acuerdo y 98 estan de acuerdo, siendo estos los items mas altos con relacion a

otros.
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Tabla 16

Resultados de la dimension social media

Social Media
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
En desacuerdo 27 7.7 1.7 8.0
Ni en desacuerdo ni de 134 38.2 38.2 46.2
acuerdo
De acuerdo 156 44.4 44.4 90.6
totalmente de acuerdo 33 9.4 94 100.0
Total 351 100.0 100.0

Para la influencia de la variable Comercializacion con la tercera dimension Social
media, en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert aplicada, se obtuvo los
resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y porcentaje acumulado. Se

obtuvo un porcentaje total del 100%.
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Figura 18. Influencia de la dimensi6n social media
Para la influencia de la variable Comercializacion con la tercera dimension Social

medial, en una muestra de 351 personas encuestadas, 156 personas estan de acuerdo y 134 no
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estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion de las variables, siendo estos los items

mas altos con relacion a otros.

Tabla 17

Resultado de la dimension Mercado potencial

Mercado Potencial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1. Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2. En desacuerdo 19 5.4 5.4 5.7
3. Nien desacuerdo ni 155 44.2 44.2 49.9
de acuerdo
4. De acuerdo 162 46.2 46.2 96.0
5. Totalmente de 14 4.0 4.0 100.0
acuerdo
Total 351 100.0 100.0

Para la influencia de la variable Comercializacién con la cuarta dimension Mercado

potencial, en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert aplicada, se obtuvo los

resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y porcentaje acumulado. Se

obtuvo un porcentaje total del 100%.
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Figura 19. Influencia de la dimension mercado potencial
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Para la influencia de la variable Comercializacién con la cuarta dimensién Mercado
potencial, en una muestra de 351 personas encuestadas, 162 personas estan de acuerdo y 155
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion de las variables, siendo estos los items
mas altos con relacién a otros.

Tabla 18

Resultado de la dimension mix de marketing

Mix de Marketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1. Totalmente en 1 3 3 3
desacuerdo
2. En desacuerdo 23 6.6 6.6 6.8
3. Ni en desacuerdo ni 169 48.1 48.1 55.0
de acuerdo
4. De acuerdo 148 42.2 42.2 97.2
5. Totalmente de 10 2.8 2.8 100.0
acuerdo
Total 351 100.0 100.0

Para la influencia de la variable Comercializacion con la quinta dimension Mix de
marketing en un total de 351 encuestados y con la escala de Likert aplicada, se obtuvo los
resultados en cuanto a frecuencia, porcentaje, porcentaje valido y porcentaje acumulado. Se

obtuvo un porcentaje total del 100%.
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Figura 20. Influencia de la dimensién mix de marketing

Para la influencia de la variable Comercializacion con la quinta dimensién Mix de
marketing, en una muestra de 351 personas encuestadas, 169 no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la relacion de las variables 149 personas estan de acuerdo, siendo estos los
items mas altos con relacion a otros.
5.2.2. Hipotesis General.

La implementacion de un E-commerce influye de manera directa y positiva a la
comercializacion de joyas a base de plata.

Los pasos que se siguieron para realizar la prueba del coeficiente de correlacion Rho
de Spearman fueron los siguientes:

A. Planteamiento de hipotesis.

Ho: La implementacion de un E-commerce no influye de manera positiva a la
comercializacion de Joyeria de plata.

Hi: La implementacion de un E-commerce influye de manera positiva a la

comercializacion de Joyeria de plata
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B. Nivel de significancia.

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% junto con un nivel de confianza del
95%. La prueba estadistica utilizada fue de naturaleza paramétrica.

C. Estadistico de prueba.

Se eligio y realiz6 la prueba Rho de Spearman.

D. Formulacion de la regla de decision.

Determinacion de las areas donde se aceptan y rechazan los resultados de acuerdo con

la escala de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Ho: p > 0,05
Hi:p<0,05
Sin Correlacién
. perfecta
cor_rela_doﬂ
- - s
LY
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

l Correlacién I Correlackn l Correlacion Correlacion Correlacion 1
l minima baja moderada buena muy buena

|

Correlaciéon directa

Figura 21. Correlacion directa
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Tabla 19

Hipdtesis especifica general

Correlaciones

X Y
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1.000 626"
Sig. (bilateral) . .000
N 351 351
Y Coeficiente de correlacion 626" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 351 351

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Conclusion estadistica.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa (Hy).
Ademas, se puede afirmar que la implementacion del E-commerce tiene un impacto positivo
en la comercializacion de joyeria de plata. Esto se debe a que el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman (Rho= 0.387) es significativo con un valor de p= 0.000, lo que indica una
correlacion directa y una correlacion fuerte entre estas variables, es decir, cuando el E-
commerce sube y la comercializacion sube en la joyeria de plata.

5.2.3. Hipdtesis Especificas.

5.2.3.1. Hipotesis Especifica 1.

Se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia el mercado potencial, en
la comercializacion de joyeria de plata.

Los pasos necesarios para realizar el analisis del coeficiente de correlacién de Rho de

Spearman son los siguientes:
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A. Planteamiento de Ho y Hi.

Ho: No se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia el mercado

potencial.

H1: Existe una influencia positiva de un E-commerce hacia el mercado potencial.

B. Nivel de significancia.

Se empled un nivel de significancia (alfa) a = 5% y un nivel de confianza del 95%. La
prueba estadistica utilizada fue de naturaleza paramétrica.

C. Estadistico de prueba.

Se eligio y realiz6 la prueba Rho de Spearman.

D. Formulacion de la regla de decision.

Determinacion de las areas donde se aceptan y rechazan los resultados de acuerdo con
la escala de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Ho: p>0,05

Hi: p <0,05

Sin Correlacion
. perfecta
correlacion
- \\ /
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
| | | | | |
[ Correlacion I Correlacién Correlacion I Correlacion Correlacion ]
minima baja moderada buena muy buena

\

Y

Correlacion directa

Figura 22. Correlacion directa



Tabla 20

Hipotesis especifica 1
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Correlaciones

X Y1
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1.000 505"
Sig. (bilateral) : .000
N 351 351
Y1 Coeficiente de correlacion 505" 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 351 351

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones

X Y1
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1.000 505"
Sig. (bilateral) .000
N 351 351
Y1 Coeficiente de correlacion 505" 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 351 351

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Correlaciones

X Y1
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1.000 505"
Sig. (bilateral) : .000
N 351 351
Y1 Coeficiente de correlacion 505" 1.000
Sig. (bilateral) .000 .
N 351 351

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Conclusion estadistica.

Por ende, se rechaza la Ho y se acepta Hi, del mismo modo se afirma que existe una

influencia positiva del E-commerce hacia el mercado potencial, porque el coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman (Rho= 0.505), con un valor de significancia de p= 0.000,

indica una correlacion positiva y moderada entre las variables; es decir, cuando el E-commerce

sube y el mercado potencial sube en la comercializacion de la joyeria de plata.
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5.2.3.2. Hipotesis Especifica 2.

Se encontro una influencia positiva del E-commerce para identificar las plataformas
digitales para la comercializacion de plata.

Los pasos necesarios para realizar la prueba del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman son los siguientes:

A. Planteamiento de hipotesis.

Ho: No se encuentra una influencia positiva de un E-commerce para identificar las
plataformas digitales para la comercializacion de Joyeria de Plata.

H1: Existe una influencia positiva de un E-commerce para identificar las plataformas
digitales para la comercializacion de Joyeria de Plata.

B. Nivel de significancia.

Se aplico un nivel de significancia (alfa) o = 5% y un nivel de confianza del 95%. Se
utilizé una prueba estadistica de naturaleza paramétrica.

C. Estadistico de prueba.

Se eligid y realizo la prueba Rho de Spearman.

D. Formulacion de la regla de decision.

Determinacion de las areas donde se aceptan y rechazan los resultados de acuerdo con
la escala de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Ho: p > 0,05

Hi: p <0,05
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Figura 23. Correlacion directa

Tabla 21

Hipotesis especifica 2

Correlaciones

Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion Xl.OOO X.§46**
Sig. (bilateral) . .000
N 351 351
X2 Coeficiente de correlacion 746 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 351 351

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Conclusion estadistica.

Por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, del mismo
modo se afirma que: existe una influencia positiva de un E-commerce para identificar las
plataformas digitales para la de joyeria de plata; esto se debe a que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman (Rho= 0.746) es significativo con un valor de p= 0.000, lo que indica una
correlacion positiva y fuerte. En otras palabras, cuando el E-commerce aumenta, las

plataformas digitales también aumentan en la comercializacion de joyeria de plata.
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5.2.3.3. Hipotesis Especifica 3.

Se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia las herramientas de social
media para la comercializacién de Joyeria de Plata.

Los pasos necesarios para realizar la prueba del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman son los siguientes:

A. Planteamiento de las hipotesis.

Ho: No se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia las herramientas
de social media para la comercializacion de Joyeria de Plata.

H1: Se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia las herramientas de
social media para la comercializacion de Joyeria de Plata.

B. Nivel de significancia.

Se empled un nivel de significancia (alfa) o = 5% y un nivel de confianza del 95%. Se
utilizé una prueba estadistica de naturaleza paramétrica en el andlisis.

C. Estadistico de prueba.

Se eligid y realizo la prueba Rho de Spearman.

D. Formulacion de la regla de decision.

Determinacion de las areas donde se aceptan y rechazan los resultados de acuerdo con
la escala de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Ho: p > 0,05

Hi: p <0,05



97

‘ Sin ‘ Correlacion
X perfecta
correlacion )
o -
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 10
| |
Correlacion Correlacion Correlacion Correlacion Correlacion I
\ minima baja modeérada buéna muy buena
|
Correlacion directa
Figura 24. Correlacion directa
Tabla 22
Hipotesis especifica 3
Correlaciones
X X3
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1.000 914™
Sig. (bilateral) . .000
N 351 351
X3 Coeficiente de correlacion 914™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 351 351

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Conclusién estadistica.

Por ende, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta hipotesis alternativa, del mismo modo
se afirma que: Existe una influencia positiva de un E-commerce hacia las herramientas de social
media para la comercializacion de Joyeria de Plata, Esto se debe a que el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman (Rho=0.914) es altamente significativo con un valor de p=0.000,

lo que indica una correlacion positiva y muy fuerte. En otras palabras, existe una correlacién
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muy solida entre las variables analizadas, es decir, cuando el E-commerce sube y el social
media sube en la comercializacion de la Joyeria de Plata.

5.2.3.4. Hipotesis Especifica 4.

Se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia el desarrollo del mix de
marketing para la comercializacion de joyeria de Plata.

Los pasos necesarios para realizar la prueba del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman son los siguientes:

A. Planteamiento de las hipdtesis.

Ho: No se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia el desarrollo del
mix de marketing en la comercializacion de joyeria de Plata.

H1: Se encuentra una influencia positiva de un E-commerce hacia el desarrollo del mix
de marketing para la comercializacion de joyeria de Plata.

B. Nivel de significancia.

Se aplicé un nivel de significancia (alfa) o = 5% y un nivel de confianza del 95%. Se
utilizé una prueba estadistica de naturaleza paramétrica.

C. Estadistico de prueba.

Se eligid y realizo la prueba Rho de Spearman.

D. Formulacion de la regla de decision.

Determinacion de las areas donde se aceptan y rechazan los resultados de acuerdo con
la escala de interpretacion del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Ho: p > 0,05

Hi: p <0,05
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Tabla 23

Hipotesis especifica 4

Correlaciones

Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion )i.OOO \.(6227**
Sig. (bilateral) . .000
N 351 351
Y2 Coeficiente de correlacion 627" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 351 351

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

E. Conclusion estadistica.

Por ende, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, del mismo
modo afirmamos que: Existe una influencia positiva de un E-commerce hacia el desarrollo del
mix de marketing en la comercializacion de joyeria de Plata, Esto se debe a que el coeficiente

de correlacion Rho de Spearman (Rho= 0.627) es altamente significativo con un valor de p=
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0.000, lo que indica una correlacion positiva y sélida. En otras palabras, existe una correlacion
positiva y buena entre las variables analizadas; es decir, cuando el E-commerce sube y el
marketing mix sube en la comercializacion de Joyeria de Plata.

5.3. Discusion de Resultados

5.3.1. Hipdtesis General.

En la presente investigacion, al establecer la factibilidad de implementar el E-
commerce dedicada a la comercializacion de joyas hechas a base de plata procedente del
distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo, se pudo encontrar que el valor calculado de p
= 0.266; ello por medio de la prueba Rho de Spearman, lo que nos da a conocer es que existe
una relacién entre las dos variables. Es decir, que el tipo de negocio E-commerce es muy
factible para la comercializacion de joyeria de plata. Frente a lo sefialado se niega la hipotesis
nulay se acepta la hipétesis de investigacion, donde menciona que se halla una relacion positiva
con la implementacion del E-commerce en la comercializacion de joyas hechas a base de plata
en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo. Estos resultados son corroborados por
Sanchez et al. (2019) quienes en su investigacion llegaron a concluir que el E-commerce es un
método de crecimiento econdmico para las pymes. Asi también, Mendoza y Principe (2016)
refieren que el plan de inversion para la ejecucién de un taller de joyeria de plata es eficaz y
rentable y en un pais como el nuestro es un nicho de mercado muy aprovechable frente a otros.
En ese marco y al analizar los resultados obtenidos, se confirmo que el tipo de negocio E-
commerce es altamente factible en la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el
distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo.

5.3.2. Hipotesis Especifica 1.

En esta investigacion existe una influencia positiva de un E-commerce hacia el mercado
potencia en la comercializacion de joyas hechas a base de plata procedente del distrito de San

Jerénimo de Tunan — Huancayo, se pudo encontrar que el valor calculado de p = 0.505, ello



101

por medio de la prueba Rho de Spearman; esto sugiere que hay una relacion entre las dos
variables. Esto quiere decir que el E-commerce es muy factible para el mercado potencial de
joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan - Huancayo. Frente a lo
indicado se deniega la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis de investigacion, donde informa
que existe relacion verdadera con la implementacion de un E-commerce hacia el mercado
potencial en la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo
de Tunan — Huancayo. Estos resultados son corroborados por Lopez y Navarrete (2019)
quienes en su investigacion llegan a concluir que las joyas elaboradas en plata y oro es un
mercado atractivo para fabricantes y distribuidores de estas piedras preciosas. En este contexto
y al revisar los resultados obtenidos segn lo mencionado anteriormente, se afirma que el E-
commerce tiene relacion positiva con el mercado potencial en la comercializacion de joyas
hechas a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

5.3.3. Hipotesis Especifica 2.

En esta investigacion se ha demostrado que existe influencia positiva del E-commerce
para identificar las plataformas digitales esenciales para la comercializacion de joyas hechas a
base de plata procedente del distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo, ya que se encontro
que el valor calculado de p = 0.746 a través del analisis utilizando la prueba Rho de Spearman;
por lo tanto, se sugiere la presencia de una relacion entre ambas variables. Esto quiere decir
que el tipo de negocio E-commerce es importante para la identificacion de las plataformas
digitales idoneas para la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San
Jerdnimo de Tunan - Huancayo. Frente a lo indicado se deniega la hipdtesis nula y se aprueba
la hipdtesis de investigacion, pues existe relacion verdadera con la implementacion del E-
commerce hacia la identificacion de las plataformas digitales idonea para la comercializacion
de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo. Estos

resultados son corroborados por Corredor (2021) quien en su investigacion llegan a concluir
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los medios digitales para la comercializacion varia dependiendo del modelo de negocio y de
acuerdo con el propésito y el método de aplicacion. En este contexto y al revisar los resultados
obtenidos segun lo mencionado anteriormente, se afirma que el E-commerce tiene relacion
directa con la identificacion de plataformas digitales para la comercializacion de joyas hechas
a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

5.3.4. Hipdtesis Especifica 3.

En esta investigacion, se logré demostrar que existe una influencia positiva del E-
commerce para habilitar las herramientas de social media necesarias para la comercializacion
de joyas hechas en base de plata procedente del distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo;
ya que se pudo encontrar que el valor calculado de p = 0.914; ello por medio de la prueba Rho
de Spearman, lo que nos indica que existe una conexion entre las dos variables de estudio. Esto
quiere decir que el tipo de negocio E-commerce es importante para habilitar las herramientas
de social media necesarias para la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito
de San Jerénimo de Tunan - Huancayo. Frente a lo indicado se deniega la hip6tesis nula 'y se
aprueba la hipétesis de investigacion, donde informa que existe relacion verdadera con la
implementacién de un E-commerce hacia las herramientas de social media para la
comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jer6nimo de Tunan —
Huancayo. Estas conclusiones son constatadas por Chirister (2012), quien en su estudio llega
a deducir que las herramientas de social media para un negocio de compra y venta de joyeria
es poca o nulamente desarrollada y considera importante la aplicacion inmediata para cada
negocio tipo pyme para su alto rendimiento y pronto crecimiento. Asimismo, menciona que la
aplicacion de esta estrategia de implantacion de social media asegurara la duracion y
recordacion de marca en un futuro. Por lo tanto, bajo lo indicado posteriormente y al examinar

los resultados obtenidos, se confirma que el tipo de negocio E-commerce tiene relacion con la
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implementacion de herramientas de social media para la buena comercializacion de joyas
hechas a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

5.3.5. Hipdtesis Especifica 4.

En esta investigacion, se demuestra que existe una influencia positiva del E-commerce
para el desarrollo del mix de marketing y el desarrollo positivo de la comercializacidn de joyas
hechas a base de plata procedente del distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo; se pudo
encontrar que el valor calculado de p = 0.627; ello por medio de la prueba Rho de Spearman,
lo que nos indica es que existe una conexion entre las dos variables. Por consiguiente, el tipo
de negocio E-commerce es importante para la identificacion de las plataformas digitales
idoneas para la comercializacién de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo
de Tunan - Huancayo. Frente a lo indicado se deniega la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis
de investigacion, donde informa que existe relacion verdadera con la implementacion de un E-
commerce hacia la identificacién del mix de marketing para el desarrollo positivo de la
comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jer6nimo de Tunan —
Huancayo. Estas conclusiones son constatadas por Aleman e Isabel (2020) quienes en su
estudio indican que una estrategia de marketing bien aplicada hacia cualquier empresa tendra
una perspectiva probada en el desarrollo de direccién para la venta digital de algin bien o
servicio. Asimismo, Balladares et al. (2017) en su estudio Planteamiento estratégico del sector
orfebre de Plata en el pais, detalla la importancia de establecer un plan de marketing en funcion
al mix de marketing y con relacion hacia los clientes potenciales, dando un aporte total a la
investigacion. Por lo tanto, bajo lo indicado anteriormente y al examinar los resultados
obtenidos, se confirma que el tipo de negocio E-commerce tiene influencia positiva en el
desarrollo del mix de marketing para la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el

distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo.
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En conclusion, las consecuencias practicas de estos hallazgos tienen un peso
significativo para las empresas dedicadas a la joyeria de plata en San Jerénimo de Tunan —
Huancayo, indicando que la implementacion efectiva del comercio electronico podria ser
determinante para el éxito en el mercado actual. No obstante, es esencial reconocer las
limitaciones inherentes a este estudio. La investigacion se fundamenté en datos recopilados en
el afio 2022, y las dinamicas del mercado junto con las tendencias digitales podrian haber
experimentado cambios desde entonces. Ademas, la extrapolacion de estos resultados a otras
regiones debe realizarse con precaucion.

En cuanto a futuras lineas de investigacion, se propone la exploracion de variables
adicionales que puedan influir en la dindmica de la comercializacion de joyas de plata a través
de canales electrénicos. Asimismo, se sugiere la consideracion de estudios longitudinales para
evaluar el impacto a lo largo del tiempo y adaptarse a las transformaciones en el entorno
empresarial digital.

En resumen, el articulo de Sanchez et al. (2018) subraya que el comercio electronico
no solo es una tendencia global, sino también un mecanismo eficaz para superar barreras
geogréficas, diversificar catdlogos de productos, y entrar en mercados internacionales. Estos
elementos concuerdan con nuestros resultados, especialmente en la hipétesis general, donde
observamos una relacion positiva entre la implementacion de un E-commerce y el aumento en
la comercializacion de joyas de plata.

Ademas, la flexibilidad en los métodos de pago mencionada en el marco teorico
coincide con la hipdtesis especifica 1 de la investigacion, que indica una influencia positiva del
E-commerce hacia el mercado potencial en la comercializacion de joyas de plata. El
reconocimiento de nuevas relaciones comerciales, también se alinea con la hipotesis especifica
2, que sugiere que la implementacion del E-commerce tiene un impacto positivo en la

identificacion de plataformas digitales idoneas para la comercializacion de joyas de plata.
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El articulo de Sanchez et al. (2018) destaca la necesidad de préacticas recomendadas
para garantizar una implementacion exitosa del comercio electronico. Esta recomendacion
respalda la conclusién de que, si bien la implementacion del E-commerce puede ser altamente
factible, es esencial considerar cuidadosamente la ejecucion para maximizar su impacto en la
comercializacion de joyas de plata en San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

La tesis “llumina” de Uzuriaga et al. (2018) introduce una propuesta emprendedora
innovadora en el sector de la orfebreria, centrada en la creacion y venta de joyas personalizadas
a través de una plataforma en linea. Este antecedente asume una importancia sustancial para la
investigacion, dado que comparte similitudes tematicas y objetivos con el presente estudio
sobre la implementacidn del comercio electrénico en la comercializacion de joyas de plata en
el distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo.

Ambas investigaciones comparten el enfoque en la orfebreria y la personalizacion de
joyas, aunque con énfasis en diferentes metales (oro en “llumina” y plata en el presente
estudio). La propuesta de negocio presentada por Uzuriaga et al. (2018) ofrece una vision
detallada de cémo el comercio electronico puede utilizarse para brindar servicios
personalizados en el sector de la joyeria.

La estrategia que permite a los clientes seleccionar joyas preexistentes o disefiar las
suyas propias, con la asistencia de un disefiador de joyeria, refleja la flexibilidad y la
interactividad, aspectos clave también en la implementacion exitosa del comercio electronico
segun el presente estudio. Ademas, el hecho de que la joya se fabrique en un taller y se envie
al domicilio del cliente se alinea con la idea de eliminar barreras geogréaficas, uno de los
beneficios del comercio electronico que hemos identificado en nuestra investigacion. Los
resultados obtenidos por Uzuriaga et al. (2018) respaldan la rentabilidad de la propuesta de
negocio de joyeria personalizada y resaltan la ausencia de un modelo de negocio similar en su

zona geografica. Esto respalda indirectamente la viabilidad y la oportunidad de mercado que
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esta investigacion, también sugiere para la comercializacion de joyas de plata en San Jeronimo
de Tunan — Huancayo a través del comercio electrénico.

En resumen, el antecedente “llumina” proporciona una estructura y una base sélida para
respaldar la implementacion del comercio electronico en el &ambito de la joyeria personalizada.
Los elementos compartidos entre ambos estudios refuerzan la validez y aplicabilidad del
enfoque de la presente investigacion en la comercializacion de joyas de plata mediante el
comercio electronico, resaltando la demanda de productos personalizados y la falta de modelos

de negocio similares en la zona, lo que afiade valor a esta investigacion.
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Conclusiones

La hipdtesis general, existe influencia directa de la implementacion de un E-commerce y
la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan
— Huancayo, a causa Que el coeficiente de correlacion Rho (Rho= 0.387), con un valor de
significancia de p= 0.000, sefiala una correlacion positiva y una relacion precisa, por lo
tanto, una vez que el E-commerce sube la comercializacion de joyas hechas a base de Plata
en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo sube. Cuando esta correlacion directa
se origina, hacia la correcta y eficaz implementacion de un comercio electronico (E-
commerce) aumentara la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de
San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

Para la hipotesis especifica 1, existe un impacto positivo de la implementacion de un E-
commerce hacia el mercado potencial en la comercializacidn de joyas hechas a base de
plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo; esto debido a que el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman fue Rho= 0.505, con un nivel de significancia de p=
0.000, por lo que sugiere una correlacién positiva y una relacion de magnitud moderada.
Por lo tanto, una vez que el E-commerce sube y el mercado potencial sube en la
comercializacion de Joyas hechas a base de Plata en el distrito de San Jer6nimo de Tunan
- Huancayo. Esta correlacion directa y positiva se produce, hacia la correcta y eficaz
implementacion del comercio electronico (E-commerce) definird y aumentara el mercado
potencial del mismo modo la comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito
de San Jeronimo de Tunan — Huancayo.

Para la hipotesis especifica 2, existe un impacto positivo de la implementacion de un E-
commerce al identificar las plataformas digitales idoneas para la comercializacion de joyas
hechas a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo. Esto se debe

al hecho de que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (Rho= 0.746), con un nivel
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de significancia de p= 0.000, muestra una correlacion positiva y una relacion solida entre
las variables; por lo tanto, una vez que el E-commerce sube y las plataformas digitales
suben en la comercializacion de joyas hechas a base de Plata en el distrito de San Jeronimo
de Tunan - Huancayo. Esta correlacién directa y positiva se produce, con la correcta y
eficaz implementacion y desarrollo de un comercio electronico (E-commerce) se podra
identificar las plataformas digitales idoneas para la buena comercializacion de joyas
hechas a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

Para la hipotesis especifica 3, existe un impacto positivo en la implementacion de un E-
commerce hacia las herramientas de social media en la comercializacion de joyas hechas
a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo, debido a que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue Rho=0.914, con un nivel de significancia
de p= 0.000, lo que refleja una correlacién positiva y una relacion muy fuerte entre las
variables. Por lo tanto, una vez que el E-commerce sube y el social media sube en la
comercializacion de las joyas hechas a base de Plata en el distrito de San Jerénimo de
Tunan - Huancayo. Esta correlacion directa y positiva se produce, con la correcta y eficaz
implementacién y desarrollo de un comercio electronico (E-commerce) se podra
identificar e implementar las mejores herramientas de social media para la buena
comercializacion de joyas hechas a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan
— Huancayo.

Para la hipotesis especifica 4, existe un impacto positivo en la implementacion de un E-
commerce con el desarrollo del mix de marketing en la comercializacion de joyas hechas
a base de plata en el distrito de San Jeronimo de Tunan — Huancayo. Esto se debe a que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue Rho= 0.627, con un nivel de significancia
de p=0.000, muestra una correlacion positiva y una relacion sélida entre las variables. Por

lo tanto, una vez que el E-commerce sube y el marketing mix sube en la comercializacion
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de joyas hechas a base de Plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan - Huancayo. Esta
correlacion directa y positiva se produce, con la correcta y eficaz implementacion y
desarrollo del comercio electrénico (E-commerce) se podra desarrollar las distintas ramas
del mix de marketing y asi lograr la maxima eficiencia en la comercializacion de joyas
hechas a base de plata en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo.

En general, se concluyd con la investigacion, dando a conocer la relacion de un tipo de
negocio E-commerce hacia la comercializacion de plata en el distrito de San Jer6nimo de
Tunan- Huancayo. En el andlisis de los resultados derivados de la investigacion sobre la
introduccién del comercio electronico en empresas dedicadas a la venta de joyeria de plata
en el distrito de San Jer6nimo de Tunan — Huancayo, se evidencia una conexion directa 'y
positiva entre la adopcion de esta modalidad comercial y el incremento en la
comercializacion de joyas de plata. Estos descubrimientos no solo respaldan la hipotesis
general, sino, también ofrecen perspectivas valiosas para comprender cémo la
digitalizacion afecta al mercado de joyeria de plata en esta area especifica.

Al relacionar los resultados del presente estudio con el marco teérico, se observo que las
conclusiones concuerdan con las tendencias actuales en el ambito del comercio electrénico
y su impacto en la comercializacion de productos especializados, como la joyeria. La teoria
respalda la idea de que una implementacion eficaz de un comercio electrénico puede
impulsar un aumento significativo en las ventas, especialmente cuando se trata de
productos como las joyas de plata.

Es esencial considerar las implicaciones practicas de los hallazgos del presente estudio. La
identificacion de la relacion positiva entre la implementacion de un comercio electronico
y la eleccion adecuada de plataformas digitales y herramientas de redes sociales para la
comercializacion de joyas de plata sugiere que las empresas en este sector deben

concentrar sus esfuerzos en estrategias digitales especificas. Esto no solo mejorara su
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presencia en linea, sino que también puede impactar en la percepcion de la marcay en la
expansion de su base de clientes.

Sin embargo, es crucial sefialar ciertas limitaciones del estudio. Por ejemplo, la
investigacion se basé en datos recopilados en el distrito de San Jeronimo de Tunan —
Huancayo en el afio 2022, y las dindmicas del mercado y las tendencias digitales pueden
evolucionar con el tiempo. De igual manera, la extrapolacion de estos resultados a otras
regiones o industrias debe realizarse con precaucion, ya que los contextos pueden variar.
En cuanto a las recomendaciones, se propone que las empresas del sector de joyeria de
plata consideren seriamente la adopcidn de estrategias de comercio electronico adaptadas
a las particularidades del mercado local. Asimismo, se exhorta a futuras investigaciones a
ampliar este estudio, incorporando mas variables y explorando otros aspectos que puedan
influir en la dindmica de la comercializacién de joyas de plata a través de canales
electronicos.

En resumen, el presente estudio ofrece una valiosa perspectiva sobre como la
implementacién efectiva de un comercio electrénico puede impulsar la comercializacién
de joyas de plata en el distrito de San Jer6nimo de Tunan — Huancayo. No obstante, se
reconoce la necesidad de una evaluacién continua y adaptativa para mantener la relevancia

en un entorno comercial dindmico y en constante evolucion.
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Recomendaciones
Segun los resultados obtenidos, se puede mencionar que para la relaciéon E-commerce y
comercializacion dedicada hacia una empresa comercializadora de joyas hechas a base de
plata ubicada en el distrito de San Jerénimo de Tunan — Huancayo. En general, se
recomienda la capacitacion, el monitoreo y el mejoramiento en la implementacion del
comercio electronico para la buena difusion y aumento del comercio de joyeria de plata,
identificando las diferentes variables como: la implantacion del plan de marketing,
identificar y aplicacion del mix de marketing, desarrollar las estrategias y herramientas de
social media e identificar los mejores medios digitales para anunciarse.
La recomendacion para la primera hipotesis especifica es monitorear el mercado potencial
para el buen desarrollo del E-commerce; y, por esta razon influenciara de manera positiva
a la comercializacion y crecimiento de la empresa que comercializa joyas hechas a base
de plata ubicada en el distrito de San Jer6nimo de Tunan — Huancayo.
El mercado potencial brindard informacién exacta y detallada para la correcta
implementacion de servicios publicitarios relacionados al comercio electronico; esto
ayudard a fortalecer canales de ventas y aumentar la ratio costo-beneficio para la joyeria.
Para la segunda hipotesis especifica, se sugiere la constante capacitacion en plataformas
digitales, en cuanto a tendencia, rubro de mercado y alcance; entendiendo que cada cierto
tiempo aparecen nuevas plataformas digitales donde podemos establecer una rama de
nuestro negocio E-commerce y asi tener relacion directa con la comercializacion e
impulsarla. Para el trabajo mencionado, se capacitara en relacion de plataformas como
Meta, YouTube y Tiktok para el mejoramiento del comercio por internet asi aprovechar el
alcance publicitario que este brindara para con la empresa de joyeria de plata.
Respecto a la tercera hipdtesis especifica, se considera necesario las herramientas de social

media, por lo tanto, se recomienda mantenerlas desarrollandolas de forma constante. De
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acuerdo con el enfoque de la empresa desarrollada, se puede optar por un blog, un video,
una red social, revista o periodico. Es necesario mejorar con el tiempo los tipos de
herramientas establecidas, ya que el cambio es constante en plataformas de social media.

Para la comercializacion de joyeria de plata a través de un E-commerce, las herramientas
de social media son importantes para el continuo crecimiento y desarrollo, por lo tanto, se
debe optar por utilizar medios sociales como revistas de joyeria; asimismo, la publicidad
en la red social Instagram, la cual tiene mejor alcance en para el rubro de empresa.

Para la cuarta hipotesis especifica, se recomienda desarrollar, mantener y actualizar el plan
de marketing, y, por ende, el mix de marketing; esto permitira recolectar datos exactos y
actualizados de los clientes.

Los clientes son importantes y esenciales para cualquier tipo de negocio, por lo tanto, con
ayuda del mix de marketing, se asegura comprender las necesidades de estos en cuanto a
precio, satisfaccion, calidad, etc. Se comprendera las necesidades y sentimientos de los
clientes; es decir, esto ayudard a establecer el modelo de negocio tipo E-commerce y
entenderlo con relacién directa hacia el requerimiento de los clientes.

Con el trabajo de investigacion, se busca facilitar, informar, ayudar y conservar todo el
modelo planteado de acuerdo con el problema de estudio, los objetivos, las hipétesis, las
variables de estudio, dimensiones, etc. Por lo tanto, se recomienda utilizar la investigacion
con fines informativos, y que pueda desarrollarse, ser utilizada y mejorarse a través del

tiempo.
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Apéndice A: Matriz de Consistencia

112

Titulo: Implementacién del E-commerce en empresas dedicadas a la comercializacion de joyeria de plata en el distrito de San Jerénimo

de Tunan — Huancayo 2022.

Problema General Objetivo General Hipdtesis General Variables Metodologia
¢Cual es la factibilidad de Determinar la factibilidad de La implementacion de un E- Variable independiente: Enfoque de Investigacion:
implementar un E-commerce implementar un E-commerce commerce influye de manera positiva Cuantitativa

dedicada a la comercializacion
de Joyeria de Plata procedente
del Distrito de San Jer6nimo de
Tunan- Huancayo?

dedicada a la comercializacion de
Joyeria de Plata procedente del
Distrito de San Jer6nimo de
Tunan-Huancayo.

a la comercializacién de Joyeria de
Plata procedente del Distrito de San
Jerénimo de Tunan-Huancayo.

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipotesis Especificas

= ;Cudl es el mercado potencial
para el desarrollo del plan de
negocio tipo E- commerce?

= ;Cuél es la plataforma digital

idonea para el desarrollo del
plan de negocio tipo E-
commerce?

= ;Cuéles son las herramientas de
social media para el desarrollo
de estrategias del plan de
negocios tipo E-commerce?

= ;Cuales son las herramientas
importantes de las variables del
mix de Marketing para el
desarrollo de estrategias del plan
de negocios?

= Determinar el mercado potencial
de la empresa para el desarrollo
del plan de negocios tipo E-
commerce

= Determinar la plataforma digital
idénea para la ubicacion web del
plan de negocio tipo E-commerce.

= Detectar las herramientas de social
media para el desarrollo de
estrategias del plan de negocios

= Detectar las herramientas
importantes de las variables del
mix de Marketing para el
desarrollo de estrategias del plan
de negocios.

= Existe una influencia positiva de un
E-commerce hacia el mercado
potencial

= Existe una influencia positiva de un
E-commerce para identificar las
plataformas  ideales para la
comercializacion de Joyeria de Plata

= Existe una influencia positiva de un
E-commerce hacia las herramientas
de social media para la
comercializacion de Joyeria de Plata

= Existe una influencia positiva de un
E-commerce hacia el desarrollo del
mix de  marketing en la
comercializacién de joyeria de Plata

X: E.commerce

Variable dependiente:

Y: Comerzializacion

Método de
Deductivo

Investigacion:

Tipo de investigacion: Aplicada

Nivel de
Correlacional

investigacion:

Disefio de investigacion:

Correlacional, no experimental y
transversal

Técnica: Encuesta.

Instrumento: Cuestionario.
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Apéndice B: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Titulo: Implementacién del E-commerce en empresas dedicadas a la comercializacion de joyeria de plata en el distrito de San Jerénimo

de Tunan — Huancayo 2022.

. . . . : Escala Técnica/
Variables Dimensiones Indicadores Items L
de Valoracion Fuente
E-commerce Propuesta de Interés por la La siguiente propuesta: “A diario necesitamos un complemento Escala Likert: Técnica:
Valor propuesta de que realce nuestra belleza natural, que nos acomparie en el ' Encuesta
valor de la transcurso del dia, combinables, elegantes y duraderos. Nosotros 1. Totalmente en des
empresa ofrecemos hermosa joyeria de Plata, con disefios minimalistas, acuerdo Fuente:
de gran calidad, elaborada por manos de artesanos Huancainos. Potenciales
, ' 6. En des acuerdo -
¢Es atractiva la propuesta de valor? Clientes

¢Es importante las caracteristicas de la propuesta de valor que 7.
mas le agrada?

Ni en des acuerdo,
ni de a cuerdo

Plataformas

Plataformas

¢Es importante una plataforma digital a la hora de su compra? 8. De a cuerdo

digitales digitales ideales
para laempresa  ¢Es importante la seguridad de la plataforma digital alahorade 5 - Totalmente de a
comprar? cuerdo
Social Media Herramientas de ¢Usa con frecuencia las redes sociales?
social media ¢Ve con frecuencia un foro digital?
ideales para la ;| ee con frecuencia un blog digital?
empresa
Redes  Sociales ¢Usa con frecuencia Facebook?
ideales para la ;Usa con frecuencia Instagram?
empresa ¢Considera importante las ventas por las redes sociales?
Segmento ¢Considera importante la ubicacion de la empresa?
Mercado Geografico ¢Considerarfa importante la procedencia del insumo?
Potencial Segmento ¢Es importante los productos innovadores?

psicografico

¢Es importante los productos de calidad?

¢Es importante los productos a bajo precio?

¢Para usted, las compras de joyeria son un hobby?

¢Para usted las compras de joyeria son una actividad
entretenida?




¢Para usted las compras de joyeria son una actividad necesaria,
que puede llegar a preocupar?

¢ Es importante tener una buena relacién con la marca?

¢Usa las marcas como simbolo y sefial de calidad?

(Es relevante la marca?

Segmento
conductual

¢Suele comprar joyeria por un celular?

¢Considera necesario comprar joyeria de forma mensual?
¢Compra joyeria para un regalo?

¢Compra joyeria para su uso personal?

¢Solo compra joyeria para una ocasion especial?

Comercializacion Mix de Producto
marketing

¢Le agradan los disefios sencillos en la joyeria?
¢Le agradan los disefios elegantes en la joyeria?

¢Le agradan los disefios combinables en la joyeria?

¢Es trascendente que se apoye y fomente el comercio de joyeria
en la region?

¢Es importante que el disefio del envoltorio de los productos sea
diferenciados e innovadores?

¢Es importante la calidad del producto para ud?

Precio

¢Es importante el servicio de venta?

¢Es importante la rapidez en la atencién?

¢Influye en su compra el precio de la joyeria de plata?
¢Considera importante la relacion calidad - precio?

Plaza

¢ Te transmite emociones las ofertas o descuentos?

¢ Es importante encontrar joyeria en tiendas fisicas?

¢ Es importante encontrar joyeria en tiendas virtuales?
¢Le es indiferente donde encuentra la joyeria?

¢La distribucién de la joyeria es esencial para comprar?

¢Recogeria su joyeria por su cuenta?
¢Es importante el uso de un courier para su distribucion?

Promocion

¢Es importante promocionar la empresa por medios
tradicionales (radio, tv)?

¢Es importante promocionar la empresa por medios digitales
(redes sociales, blogs)?
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¢Si ves la publicidad por un boletin, te llamaria la atencién?

¢Si ves la publicidad por medios sociales, te llamaria la
atencion?

¢Si ves la publicidad por una sintonia radial, te Ilamaria la
atencion?

¢Si ves la publicidad por un programa de tv, te llamaria la
atencion?




Apéndice C: Instrumento de Recoleccion de Datos

CUESTIONARIO N°01
Instrucciones:

« Sefior(a) el presente cuestionario es confidencial y andnima, tiene come objetivo determinar
la factibilidad de implementar E-commerce dedicado a la comercializacién de Joyeria de
Plata procedente de Distrito de San Jerdnimo de Tunan- Huancayo.
o Para contestar las preguntas lea cuidadosamente el enunciado y escoja solo una respuesta
marcando con una X sobre la opcion con la cual este de acuerdo, segun la siguiente escala:

Totalment Nien Totalmente d
3 almen ::’en En desacuerdo | desacuerdo, ni De acuerdo ota mer:‘e e
esacuerdo de acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

o Género Femenino {_ ) Masculino { )

o Edad 20a30afos ()31 ad0afos( )41 ab0afios( )51a60afos( Jamas( )
+ Grado de instruccién Primaria () Secundaria ( ) Técnico ( ) Superior { ) Posgrados ( )
» Area de trabajo Obrero [} Técnico { ) Empleado { )} Administrativo ( ) Funcionario { )
+ lugar de residencia Huancayo [_) El Tambo { ) Chilca { ) Otros ( )

Agradecemos su colaboracion y honestidad por responder cada una de las preguntas.

[ ITEM ESCALAS

La siguiente propuesta: “A diario necesitamos un complemento
que realce nuestra belleza natural, que nos acompafie en el
transcurse del dia, combinables, elegantes y duraderos.
Nosotros ofrecemos hermosa joyeria de Plata, con disefios
minimalistas, de gran calidad, elaborada por manos de
artesanos Huancainos. JEs atractiva la propuesta de valor?

¢Es importante las caracteristicas de la propuesta de valor que
mas le agrada?

3 [ ¢Es importante una plataforma digital a la hora de su compra? 1 2 3 4 5

¢Es importante la seguridad de la plataforma digital a la hora

4 1 2 3 4 5
de comprar?

5 | ¢Usa con frecuencia las redes sociales? 1 2 3 4 5

6 | iVWe con frecuencia un foro digital? 1 2 3 4 5

T | iLee con frecuencia un blog digital? 1 2

8 | ¢Usa con frecuencia Facebook? 1 2

9 | iUsa con frecuencia Instagram? 1

10 | iConsidera importante las ventas por las redes sociales?

11| iConsidera importante la ubicacion de la empresa?

12 | iConsideraria importante la procedencia del insumo?

13 | iEs importante los productos innovadores?

14 [ ¢Es importante los productos de calidad?

JrRY TR [N [T Y Y
[T S LS SN T L R N

G [ L] o | G
ERE IS I IS R I
||| o | W

15 | iEs importante los productos a bajo precio?
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18

¢En promedio cual es el nimero de compras mensuales que
hace por internet?

17

i Para usted, las compras de joyeria son un hobby?

13

¢Para usted las compras de joyeria son una actividad
entretenida?

(5]

=N

(5]

19

¢Para usted las compras de joyeria son una actividad necesaria,

que puede llegar a preccupar?

(%)

20

¢Es importante tener una buena relacién con la marca?

21

dUsa las marcas como simbolo y sefial de calidad?

22

iEs relevante la marca?

23

¢Suele comprar joyeria por un celular?

24

¢Considera necesario comprar joyeria de forma mensual?

25

dCompra joyeria para un regalo?

26

¢Compra joyeria para su uso personal?

27

iSolo compra joyeria para una ocasidn especial?

28

iLe agradan los disefios sencillos en la joyeria?

29

éLe agradan los disefios elegantes en la joyeria?

30

¢Le agradan los disefios combinables en la joyeria?

[ 0 I N e O N N L L )

o | b [ G G |l (G ] G | GG |

| P | e | | R e f | R || | e

il |o|d] o

kil

¢Es trascendente que se apoye y fomente el comercio de
joyeria en la regidn?

(%)

(5]

=N

(5]

32

¢Es importante que el disefio del empaque de los productos
sea diferenciados e innovadores?

(%)

33

¢Es importante la calidad del producte para ud?

34

dEs importante el servicio de venta?

35

{Es importante la rapidez en la atencion?

38

éInfluye en su compra el precio de la joyeria de plata?

7

¢Considera importante la relacion calidad - precio?

38

iTe transmite emociones las ofertas o descuentos?

39

{Es importante encontrar joyeria en tiendas fisicas?

40

¢Es importante encontrar joyeria en tiendas virtuales?

41

éLe es indiferente donde encuentra la joyeria?

42

iLa distribucién de |a joyeria es esencial para comprar?

43

{Recogeria su joyeria por su cuenta?

44

¢Es importante el uso de un courier para su distribucién?

[ e O N L N N L )

45

{Es importante promocionar la empresa por medios
tradicionales|radio,tv]?

(%]

[TV RSV LR VY RAVR IR LR RALY PSR RAVY AV LY RALE N )

F AR RN RN R I = I - - I - -

o (rfrjr|fn|orfcrfr|fr|er|a|

46

{Es importante promocionar la empresa por medics digitales
(redes sociales, blogs)?

[¥%]

£

4]

47

45i ves la publicidad por un boletin, te llamaria la atencion?

43

45i ves la publicidad por medios sociales, te llamaria la
atencion?

49

¢5i ves la publicidad per una sintonia radial, te llamaria la
atencidn?

50

45i ves la publicidad por un programa de tv, te llamaria la
atencion?

1

2

3

4

5

Muchas gracias por su colaboracion.
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Apéndice D: Validacién de Instrumentos de Recoleccion de Datos

FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Nombre del instrumsento:

| Tilode la 'mmiw’h : ey ek
Nombee del ilﬂ/emn: eaﬂﬂemoi*
Teléfono: 990 oq Cre {{e"“fr SOn
Correo electrénico: oqueralonkoplgmadl com Hdoyerta

| Arca de accidn laboral: e &
| Titulo Profesional: 01813
[ Grado Académico: T U Crlen -

LEXRO0 ACRICORO0: .
INDICACIONES: Marque con una "X " segin considere la valoracién de acuerdo a cada item.

Criterios de evaluacién Congruencia Claridad Tendenciosidad
== 1273451 [2[3[4|5[1]2 3/(4|5
1.El instrumento tiene estructurs logica. X 7 7

2. La secuencia de prestacion de los ftems 3
| éptima X 2] | X
3. Bsndodeoomplepdnddelos ftems es N >\/ X
JLmtlm:inmmlliudosmlmmm”n /|
claros ibles. /< x X
5. Los reactvos efljan e oblems de % %
n' ot P,
X

6. El instrumento abarca en su totalidad ¢l

lema de investipacion.
7. Las preguntas permiten el bogro de X >\
objetivos.
8. Los i iten recoger infe i g ’
pars alcanzar los objetivos de la \ X X
investigacitn,
9. El instrumento abarca las vanables y 3 {
dimensiones. \ x S(
10. Los items son medibles directamente. Y4 - Y
Total parcial 29 2% 35
Total /78]
Congruencia Claridad Tendenclosidad
(sesgo en la formulacion de los items, es
decir, si sugieren 0 no una resp )
5 - Optimo 5 - Optimo 5 - Minimo
4 - Satisfactorio 4 - Satisfactorio 4-Poca
3 - Bueno 3 - Bueno 3 - Regular
2 - Regular 2 - Regular 2 - Bastante
«| I = Deficiente 1 - Deficiente 1 - Fuerte
Escala de calificacién final:
Deficiente (30-54) - Regular (55-78) - Bueno (79-102) - - Satisfactorio (103-126) - (')pllmo (126-150)
Obwrvauunes
FoC v e Co.. ¥ elo aen Th DUk Y o ¢
m z)om: ja ;Ao\&ioif GIUCNQG P J B

Firma dlel Experto /
4 U
200 ezl




FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Nombre del instnumento: Cuesti i0

Tirulo de la investizacion:

Implanmscdn de un Pla de Negeeio Tipe BECottoros hacs

de joyerts de platf

Nombre del juez'experto.

Toel Turco Quinto

Teléfono: 969591118

Correo electronico.

Area de accion laboral:

Tirulo Profesional Ec

Financiero

Grado Academico: Magister

INDICACIONES: Marque con una “X” segim considere Iz valoracion de acuerdo a cada item.

Criterios de evaluacion

Congruencia

Clandad Tendenciosidad

1{2

3

4|5|1]2]|3]|4]|5]|1]2 4

o

1.El instrumento tiene estructura logica.

X X

2. La secuencia de prestacion de los items es

X

X

optima.
3. El grado de complejidad de los items es
acl le.

el B Bl e

4. Los términos utilizados en las preguntas son
claros vy comprensibles.

[
el
el

5. I.osxgscﬁvosre.ﬂejanelpmblemade

|_investizacion.

6. El mstrumento abarca en su totalidad el
de investizacion.

I
I

7<'us preguntas permiten el logro de

] ]

)
)

8. Los reactivos permiten recoger informacion
para alcanzar los objetivos de la
investizacion.

[

9. Eli abarca las variables y
i :

10. Los items son medibles directaments.

Total parcial
Total

92

28 29

Congruencia Cland

ad

Tendenciosidad
(sesgo en la formmlacion de los items, es
decir, s sugieren o no una respuesta)

5 - Optumo

4 - Satisfactorio
3 - Bueno

2 - Regular

1 - Deficiente

5 - Optimo

4 - Satisfactorio
3 - Bueno

2 - Regular

1 - Deficiente

5 - Minimo
4-Poca

3 - Regular
2 - Bastante

1 - Fuerte

Escala de calificacion final:

Deficiente (30-54) - Regular (55-78) - Bueno (79-102) - Satisfactorio (103-126) - Optimo (126-150)

Observaciones:

Precisar mas las preguntas.

Firma del Experto

D.N.I -70175650
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FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

PATOS GENERALES:
Nombre del instrumento, — o I3V 1_.477'7
:‘n:‘u;fzﬁ?;;‘m' ‘cw: —Lp! /{ "“”)m _ (..0 ” ” VL r l: YR E-LeMnfEct ]| HBCIa W
| Teiéfono: —{— Coowr A Uo fap —F—,)}m
Comcoclectomco '/ ‘-’/ '/ [ 'Hl’(
“Arcadencowon laboral- | - ?&ﬁLﬂ f Caymg =
[ Titulo Professonal: ’ 5 (-‘&) Sl :1
('nalu /\u\lumw —— “M’ "‘-"-’ g2 &) f{

g e
'ND'CAC‘O\'"s Marg fue cnn unn "X an considere 1a valoracion de acuerdo a cada item

Crit de evalus
erios de evaluacion (ongmencua Claridad —I Tendenciosidad

- - 1]2]|3]4]5[1]2]3]a]5]1]2]3T4]
1l instrumcnto tiene estructura logien. % 1713 i ;
2. La secuencia de prestacion de los jiems cs | |

Gplima X

3. Bl grado de complejidad de los itenss cs
|___oceptable.

™3 Los términos ulilizades < las preguntas son

- claros v comprensibles.
3. Los reactivos reflejan ol problema de
investigacion x

6. El instrumento abarca cn su totalidad ¢l
problema de investigacion

|7 Las pregymtas pecmiten el logro de
objetivos.

8. Lo reactivos permilen recoger injormacion
para alcanzar los objetives de la

X

x [X

x
>

X[ XK

XX XK

WX DX (X[

nvestigacion )(
9. El instrumento sbsres las variables v ‘
| dimensiones. o | >S
10, Les items son medibles dircctamente | X
Total parcial G 3 ;% 38
Total 1/7_
Congruencia Claridad Tendenciosidad
(sesgo en ta formulacién de los items, es
decir, si sugieren o no una respuesta) |
5 - Optimo 5 - Optimo 5 - Minimo |
4 - Sansfactono 4 - Sansfactonio a-Pocza
3 - Bueno 3 - Bueno 3 - Regular
2 - Regular 2 - Regular 2 - Bastante |
| - Deficiente | - Deficiente 1 - Fuerte
Escala de calificacion final:

Deficiente (30-54) - Regular (55-78) - Bueno (79-102) - Satisfactorio (103-126) - Optimo (126-150)

L)y At prraia iy

DN.L 2GS 7572

Observaciones: g — 2 1 . P
r Z ;3 r)"" (_i))! (2 ’6&0-/ (,Ubu.{l“/i V- ?‘71’.&;"’5,4_(;;16\. e =
‘9.-, 7' /.Z;:zf' 2 el o v:’& e M
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