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Resumen 

La presente investigación titulada E-commerce en una Empresa del Sector Industrial, 

Los Olivos, 2020, preciso como objetivo determinar el e-commerce que se utiliza en el 

rubro industrial, en los olivos 2020. La exploración es de diseño no experimental de corte 

transversal, el tipo de estudio fue básico, de nivel correlacional y con enfoque mixto. 

Como técnica empleada fueron las encuestas validadas por jueces expertos y el 

instrumento que se utilizó fue el balotario de 16 preguntas en escala de Likert. 

Considerando como muestra una población de 6 organizaciones industriales conformada 

por 26 colaboradores del sector ocupando diferentes cargos y para la obtención de 

resultados se utilizó el programa estadístico SPSS, en el procesamiento se obtuvo una 

confiabilidad (0,807) de acuerdo al estadístico Alfa de Cronbach. Se concluyó que la 

herramienta e-commerce es un modelo propuesto que toda empresa debe ejecutar para 

la mejora de todas sus actividades; pretendiendo así que los productos o servicios que 

se ofrecen cubren con las necesidades y expectativas de los consumidores, es así como 

todos los negocios han optado necesario adaptarse a las nuevas tendencias 

tecnológicas para hacer frente a la coyuntura actual que está ocurriendo a nivel mundial 

y de este modo poder aprovechar la captación de nuevos clientes logrando aumentar las 

ventas con el fin de permanecer en el tiempo y no llegar al fracaso. 

Palabras clave: Sector, industrial, sector industrial, e-commerce
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Abstract 

The present research entitled E-commerce in an Industrial Sector Company, Los Olivos, 

2020, aimed to determine the e-commerce that is used in the industrial sector, in the 2020 

olive trees. The research is of a non-experimental cross-sectional design, the type of 

study was basic, correlational level and with a mixed approach. The techniques used 

were surveys validated by expert judges and the instrument used was the 16-question 

Likert scale questionnaire. Considering as a sample the population of 6 industrial 

companies constituted by a sample of 26 workers in the sector performing different 

positions and to obtain results, the statistical program SPSS was used, in the processing 

a reliability (0.807) was obtained according to the Cronbach's Alpha statistic. It was 

concluded that the e-commerce tool is a proposed model that every company must 

execute to improve all its activities; Thus, pretending that the products or services offered 

meet the needs and expectations of consumers, this is how all businesses have chosen 

to adapt to new technological trends to face the current situation that is occurring 

worldwide and in this way to be able to take advantage of the acquisition of new 

customers, increasing sales in order to remain in time and not fail. 

Keywords: Sector, industrial, sector industrial, e-commerce
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I. INTRODUCCIÓN

En la realidad problemática, a nivel global el e-commerce es una herramienta muy útil 

para hace llegar todo tipo de productos y servicios a un nuevo nicho de mercado, lo 

cual en el sector industrial de muebles no considero para su implementación el uso 

de e-commerce, generando que las empresas pierdan oportunidades de incrementar 

sus ventas. 

También observamos que en el sector industrial existe un desconocimiento en 

emplear el marketing digital; por lo cual originó pérdidas múltiples para la empresa; 

debido a la falta de interés de efectuar esta herramienta y que tuvo como 

inconveniente reducir su participación en un mercado acelerado, donde las nuevas 

generaciones se quedaran estancadas en la renovación de procesos ante la 

inexistencia de ideas innovadoras que no fueron tomadas a tiempo con la debida 

rigidez y concentración en la toma de decisiones. 

Por otro lado, las ventas han disminuido considerablemente debido a que la 

economía actual se encuentra cambiante por la crisis que ha surgido, en la cual todos 

los países se han visto afectados y como efecto la empresa ha generado una 

desaceleración económica con respecto a la reducción de ventas e ingresos. 

Además, en la tecnología no se mantiene actualizada la información sobre las 

necesidades de sus clientes y la tendencia global; En efecto, provocó que las 

empresas permanezcan detenidas en el tiempo y como consecuencia algunas lleguen 

al fracaso. 

Incluso, encontramos que en el comportamiento de mercado muchas veces la 

publicidad es engañosa porque la descripción y la calidad de información es 

totalmente distinta y la compra resulta ser un fraude hacia los clientes. Muchas de 

estas empresas no aceptan las devoluciones del caso, generando así que la personas 

desconfíen de las compras en red. 

Asimismo, encontramos que las dificultades para captar nuevos clientes son 

de gran magnitud, debido a que existen muchas dudas por parte de consumidores al 

momento de realizar cualquier compra o pedido y al no ser resueltas inmediatamente 

se pierden las opciones de compra debido a que existen muchos competidores en el 

mercado.  
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El problema general es ¿Cuáles son las carencias del sector industrial por no 

utilizar el e-commerce, los olivos 2020?; Problemas específicos ¿Cómo se relaciona 

el e-commerce con las ventas en las empresas del sector industrial, Los Olivos 2020?; 

¿Cómo se relaciona el e-commerce con el marketing digital en las empresas del 

sector industrial, los Olivos 2020?; ¿Cómo se relaciona el e-commerce con la 

tecnología los Olivos 2020?;¿Cómo se relaciona el e- commerce con el nuevos 

clientes en las empresas del sector industrial, los Olivos 2020?¿Cómo se relaciona el 

e-commerce con el comportamiento del mercado en las empresas del sector 

industrial, los Olivos 2020? 

Según Fernández (2006), las justificaciones de las investigaciones tienen 

propósitos pre definidos porque tienen que explicar la razón del problema en 

investigación, brindando beneficios al investigador y así mismo a la parte involucrada. 

En el proyecto se está utilizando lo siguiente: 

Justificación teórica, mediante la investigación se analizó conceptos del estudio 

que tienen como finalidad determinar la importancia del e-commerce en las empresas 

del sector industrial, Los Olivos 2020. 

Justificación metodológica, se explicó que para lograr el cumplimiento de los 

objetivos planteados en dicha investigación se realizó el desarrollo del marco teórico 

y conceptual, luego la elaboración del cuestionario haciendo validación por medio del 

método de juicio de expertos, donde este instrumento tomó una medición más precisa 

y nos brindó una mejor información. 

Para la justificación social se buscó proporcionar alternativas que propongan 

beneficios en las empresas del sector industrial para introducirse en el mundo de la 

comercialización por medio de redes, determinando aspectos estratégicos para una 

mejora en el mercadeo y ventas empresariales. 

 

Como justificación práctica utilizamos la determinación en aspectos de mejora 

que aporten al desarrollo de visiones comerciales en las empresas y se puedan utilizar 

con una finalidad de planificación y ejecución de objetivos.  

Para el proyecto de investigación se planteó lo siguiente: Objetivo general, 

determinar la importancia del e-commerce en las empresas del sector industrial, Los 

Olivos 2020 ; objetivos específicos: Determinar la relación que hay entre e- commerce 

con las ventas en las empresas del sector industrial, Los Olivos 2020; Determinar la 
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relación que hay entre el e-commerce con la marketing digital , Los Olivos 2020 ; 

Determinar la relación que hay entre el e-commerce con el comportamiento de 

mercado ,Los Olivos 2020 ; Determinar la relación que hay entre el e-commerce con 

el tecnología, Los Olivos 2020 ; Determinar la relación que hay entre el e-commerce 

con nuevos clientes , Los Olivos 2020. 

Para el proyecto se presentó la siguiente Hipótesis general, Que beneficios 

otorga el e-commerce para las empresas en el sector industrial, Los Olivos 2020; 

hipótesis específicas: El e-commerce se relaciona significativamente con las ventas 

en las empresas del sector industrial, Los Olivos 2020; El e-commerce se relaciona 

significativamente con el marketing digital en las empresas del sector industrial, Los 

Olivos 2020 ; El e-commerce se relaciona significativamente con la tecnología en las 

empresas del sector industrial, Los Olivos 2020; El e- commerce se relaciona 

significativamente con el comportamiento del mercado en las empresas del sector 

industrial, Los Olivos 2020 ; El e-commerce se relaciona significativamente con los 

nuevos clientes en las empresas del sector industrial, Los Olivos 2020. 

En conclusión, el e-commerce está generando nuevas oportunidades de 

descubrir nuevas modalidades de hacer negocio utilizando la innovación científica y 

tecnológica, originando una nueva visualización del comercio digital. 

Realizando la comercialización mediante los medios digitales se puede hacer 

un análisis del comportamiento de los mercados, los cuales permiten establecer los 

diferentes nichos con sus respectivos productos o servicios y así satisfacer las 

necesidades encontradas en ellos; Por otro lado, ayuda a conseguir nuevos clientes 

que irán formando parte de la organización dando soporte para realizar una mejor 

promoción y así poder lograr la fidelización de los consumidores hacia la empresa. 
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II. MARCO TEÓRICO

Se redacta en prosa y sin subtítulos, es una síntesis de los antecedentes investigados 

a nivel nacional e internacional, las teorías, los enfoques conceptuales donde se 

enmarca la investigación. 

Como contexto nacional este proyecto de investigación posee como variable el 

e-commerce y las dimensiones que se llevaron a cabo son: marketing digital, ventas,

comportamiento de mercado, tecnología y nuevos clientes; Chumpitaz (2019) sostuvo 

como objetivo principal, determinar el grado de influencia de los diferentes factores 

del e-commerce para el incremento de sus ventas. 

Para Barrientos (2017) en su artículo señaló que se están realizando estudios 

sobre las redes; ya que se están produciendo cambios a nivel mundial y está siendo 

reemplazado por muchas actividades, lo que se quiere dar a conocer es el impacto y 

rol que tienen las redes en el desarrollo de la globalización; por lo tanto, el autor nos 

habló del aprovechamiento de redes en las empresas y el efecto en la economía 

nacional. Finalmente lo que se quiere en las organizaciones es la expansión comercial 

y subir las acciones para incrementar las utilidades de los accionistas. 

Para el autor Solé (2000) mencionó que la negociación mediante la 

digitalización en redes ofrece una diversidad de productos y servicios generando un 

intercambio de bienes materiales tangibles e intangibles. 

Pablo (2012) manifiesto que las empresas al utilizar el e-commerce están 

apuntando a un desarrollo relevante, que en los últimos tiempos está generando un 

impacto positivo para realizar negociaciones en diferentes mercados; tomando en 

cuenta los diferentes estudios que se realizaron , se demuestra que en el e-commerce 

existen formas de captación de nuevos clientes y penetración de nuevos mercados 

beneficiando periódicamente y facilitando el uso en las organizaciones para 

incrementar las ventajas competitivas sobre otras. 

En la dimensión de marketing digital el autor Gutiérrez (2018) enfatizó que el 

uso de estrategias del marketing digital mejora las promociones, haciendo que exista 

un posicionamiento favorable en la participación de mercado. 

Según Herrera (2017) declaró que el marketing digital contribuye de manera 

favorable en las pymes; ya que aporta resultados satisfactorios, logrando que las 

organizaciones obtengan un incremento por sus ventas. 
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El autor Parra (2003) mencionó que en todo proceso de venta el negociante 

desea lograr que sus compradores obtengan productos de su negocio, dando a 

mostrar que el artículo que logren adquirir resuelva sus necesidades cubriéndose 

satisfactoriamente. 

Los autores Ruiz, Proaño, Ponce & Curioso (2015) indicaron que las empresas 

deben de estar en constante actualización tecnológica y recopilación de datos ya que 

nos encontramos en un proceso de convergencia mundial y esto pretende que se 

puedan establecer diversas estrategias para una mejor toma de decisiones. Puesto 

que pretende acortar el tiempo de brindar información al receptor. Sosteniéndose en 

Lizarzaburu (2014) afirmó que toda data debe ser clara y concisa para que toda 

compañía realice un análisis proyectando los acontecimientos en el mercado, 

aportando una efectividad para alcanzar la integración en la economía. 

En la importancia de nuevos clientes Canales (2017) su estudio tuvo como 

propósito dar a conocer iniciativas para un mejor uso de plataformas digitales 

convirtiendo esta herramienta en un manejo eficiente de intercambios comerciales y 

de esta manera fidelizar a los clientes. 

Para esta investigación se sostuvo en el contexto internacional: el e-commerce, 

López (2013) indicó que efectuar comercio electrónico es esencial para realizar 

distintas operaciones de compra y venta comerciales a través de la red de internet. 

Los autores Cuervo, Cárdenas García, limo (2014) determinaron que los 

proyectos de diversos planes comerciales son fundamentales para una mayor 

extensión en la transmisión de los productos y servicios ya que brinda una respuesta 

inmediata frente a las necesidades del mercado por consiguiente hace que las 

compañías consigan un valor agregado a los bienes en los clientes. 

Santiago (2018) determinó que en la actualidad se debe emplear los productos 

tecnológicos y ofrecer los bienes servicios en las plataformas virtuales donde se 

obtendrá mayor alcance a los diversos tipos de negocios, logrando así estudiar los 

comportamientos del mercado para aplicar estrategias acordes a las decisiones que 

se tomarán a futuro; mejorando las experiencias de los consumidores de manera 

eficaz con respecto al despacho del producto. 

La dimensión del marketing digital Filiba y Palmieri (2011) definieron que las 

estrategias digitales han aumentado su popularidad con el pasar de los años; ya que 
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para la mayoría de países esto trajo consigo, información de nuevos conocimientos 

para los consumidores. 

Por el contrario, la teoría escrita por Huak (2012) demostró que lo más 

relevante es la proyección de ventas y el análisis de la fuerza de ventas. puesto que 

aportará la data de clientes en el mercado y así poder conocer la capacidad de 

compra. 

En la dimensión de comportamiento de mercado según Coloma (2015) en su 

artículo científico indicó que se realiza un análisis solamente del mercado para así 

hacer el ingreso y la promoción de nuevos productos, haciendo la utilización de 

capacidades y herramientas para la evaluación de sus diferentes contenidos que se 

introdujo en el planteamiento de estrategias para tomar una ventaja competitiva frente 

a la participación en el mercado. 

Para Madrigal (2014) expresó que los productos brindan una serie de ventajas 

competitivas a las empresas en el mercado que se desenvuelven, donde el consumo 

siempre está definido por un segmento del mercado demográfico, geográfico, etc. La 

población elige qué producto o servicio desea consumir orientados a la satisfacción 

de cada uno de ellos, porque en la calidad de atención es donde se concentra el 

mayor público. 

El autor García (2014) consideró que para el desarrollo experimentado en los 

últimos tiempos los sectores de servicios han provocado que las organizaciones estén 

en busca de nuevos clientes para poder expandirse y al mismo tiempo conservar a 

los compradores que se tiene; brindando una atención personalizada correspondiente 

a cada consumidor. Donde la empresa genera un valor percibido a sus consumidores. 

Así mismo Nazel (2014) reveló que el propósito de las organizaciones en dicho 

trabajo es presentar una excelente calidad de atención a los clientes haciendo que se 

consideren como parte de ella; de esta manera las empresas que utilizaron 

estrategias de marketing aumentaron el valor percibido por sus clientes. Por otro lado, 

argumentó que los nuevos clientes son el foco para la penetración de diferentes 

nichos de mercado y empleo estrategias de marketing por parte de las empresas, 

logrando la captación de nuevos clientes y de ese modo alcanzar la fidelización. 

Para la dimensión tecnología según Tello (2017) manifiesto que la innovación 

tecnológica en el ámbito empresarial produjo crecimientos en nivel de competitividad 

proporcionando una mejor calidad de productos y/o servicios existentes. También es 
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utilizado para la generalización de un valor agregado a cada servicio o producto 

ayudando a establecer nuevas políticas empresariales en el mercado; ya que es más 

accesible realizar un análisis del comportamiento de los mercados y atender de 

manera más rápida las necesidades de las personas. 

Además, Figueroa (2016) demostró mediante el análisis de la información de 

patentes cuyo objetivo determinar el impacto de la mejora y avance de la tecnología; 

contó con una metodología descriptiva y demostró aspectos importantes de la 

sociedad sobre el desarrollo de la innovación tecnológica presentando uno de los 

recursos más importantes en los últimos tiempos orientando a un crecimiento 

competitivo, ya que realizando un análisis se llegó a la interpretación de establecer 

nuevos parámetros y transformar las expectativas de los clientes. 
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III. METODOLOGÍA

Conforme a Guerrero (2004), el método de esta investigación nos brindó información 

si las empresas están o no utilizando este conjunto de técnicas durante la vida 

cotidiana; se procuró ordenar y disciplinar los grandes esfuerzos y hacerlos realidad 

de una manera eficiente. 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

• Enfoque de la investigación

El enfoque de esta investigación es mixto 

• Método de investigación

La investigación cualitativa interpreta y evalúa información obtenida a través de 

medios como entrevistas, conversaciones y registros con el objetivo de investigar en 

su significado profundo. 

● Tipo de investigación

El tipo de esta investigación es Básico; Tamayo (2006) manifestó que este 

estudio tuvo como objetivo expandir los conocimientos de los principios 

fundamentales ya sea por efectividad o naturaleza. 

• Nivel de investigación

El nivel es correlacional debido a que se usan solo 2 variables

● Diseño y corte de investigación

El diseño de esta esta investigación es no experimental, de corte transversal el 

autor Gómez (2009) estableció que en esta investigación no tiene facultad sobre la 

manipulación de las variables, debido a ser no experimental. Puesto que, no cuenta 

con las condiciones para dar evidencia a los sujetos en estudio a nuevos hallazgos 

que fueron hechos efectuados. 
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3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1. Variable E-commerce 

● Definición conceptual:

López (2013) sostuvo que llevar a cabo el comercio electrónico es fundamental para 

realizar diversas transacciones de compra y venta de productos y servicios a través 

de internet. 

● Definición operacional:

En la presente investigación la variable busco mejorar y ofrecer alternativas 

de solución que busquen optimizar el trabajo a las empresas. 

Dimensión 1: Marketing Digital 

Herrera (2017) en su investigación expresó que el marketing digital intervino de modo 

beneficioso a las empresas; puesto que contribuye a un resultado favorable 

alcanzando que las organizaciones obtengan mayor rentabilidad. 

● Indicador del posicionamiento de la marca digital se trasladó a ser el

principal cambio en el mundo digital, ya que se puede estar conectado en todo 

momento y en cualquier lugar. 

● El indicador de tendencia se analizó sobre las causas de los procesos de

masificación. 

Dimensión 2: Tecnología 

Ruiz, Proaño, Ponce & Curioso (2015) indicaron que las empresas   estuvieron 

interesadas en la calidad de recolección de datos para plantear estrategias y de esta 

manera tomar mejores decisiones. 

●Indicadores las redes sociales son una articulación entre diversas unidades

que, a través de ciertas conexiones, intercambiaron elementos entre sí, 

fortaleciéndose recíprocamente, y que pueden multiplicarse en nuevas 

unidades.  

●Indicadores de compras por internet el valor percibido y la confianza como

antecedentes de la intención de compra online. 
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Dimensión 3: Nuevos clientes 

Para la dimensión nuevos clientes, Nazel (2014) expresó que el propósito de las 

organizaciones en dicho trabajo fue presentar una excelente calidad de atención a los 

clientes haciendo que se sientan parte de la organización y utilizaron estrategias de 

marketing para poder aumentar el valor de los clientes. 

●Indicadores en fidelización Los factores principales que determinaron el

éxito son los hallazgos sobre la preferencia de los clientes. 

●Indicadores la estrategia de segmentación permitió a la empresa otras

ventajas, detectaron oportunidades de negocio, mediante la determinación de 

las necesidades específicas de cada segmento y su comparación con las 

ofertas de la competencia. 

Dimensión 4: Comportamiento del Mercado 

Madrigal (2014) indicó que los productos brindaron una serie de beneficios donde las 

empresas generaron una ventaja competitiva en el mercado donde se desenvuelven, 

debido a que el consumo siempre está definido por un segmento del mercado 

demográfico, geográfico, etc. 

●Indicador nuevos productos, refiere a las mejoras de algún producto y es

desarrollada por sus propias actividades en su investigación. 

Dimensión 5: Ventas 

Huak (2012) sostuvo que las ventas es una cantidad y pueden ser observadas por los 

administradores ya que lo más importante es el pronóstico de ventas y el estudio de 

fuerzas de venta, esto nos brindara  

el número de consumidores en el mercado y disposición para realizar compras. 

●Indicadores de información de productos expuso que los fundamentos del

marketing se enfocan en buscar y recopilar la información acerca de las 

necesidades y deseos del mercado para tomar decisiones al comienzo de la 

producción o venta. 
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3.2.2. Escala de medición 

La presente investigación dispuso una escala de tipo ordinal. Coronado (2007) 

argumentó que se usa este tipo de escala de medición ya que los resultados del 

estudio se lograron situar en un orden relativo, en relación a las características que 

se evalúan. 

3.3. Escenario de estudio 

Para Hernández, (2014) considero que el escenario de estudio la población es el 

conjunto de personas, cosas de quién se llevará a cabo un análisis profundo de los 

componentes entre sí, dado que, esto apoya a realizar la investigación de modo que 

el margen de error sea insignificante y representada como población finita ya que se 

puede contabilizar. 

Para esta investigación la población está estimada a las empresas del sector industrial 

que están ubicadas en el departamento de Lima distrito Los Olivos. Con una población 

de 06 empresas del sector industrial. 

3.4. Técnicas y recolección de datos 

Para el trabajo de investigación se empleó el muestreo probabilístico con la técnica 

de muestreo por conveniencia, en la cual se obtuvo como muestra 26 personas de 

las empresas del sector industrial. López (2004) declaró que el muestreo no 

probabilístico por conveniencia cuenta con un tiempo definido, así mismo plantea 

posibles soluciones.  

Fase 1 Observación e Inductivo: 

Técnica son Entrevistas es un método de investigación que funciona para recopilar 

datos de personas del entorno de evaluación; en donde se estima un propósito donde 

se logra llevar a cabo la metodología que el investigador aprovecha y sus objetivos 

sean alcanzados. 

En síntesis ,debido a los datos recolectados de las encuestas realizadas se 

ha logrado identificar diferentes tipos de indicadores los cuales fueron elementos 

esenciales para sostener una investigación más concreta del estudio, por tal motivo 

los factores influyentes en el sistema e-commerce contribuyen al desarrollo de las 
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empresas ofreciendo una variedad de beneficios; que atienden las necesidades de 

los consumidores y llegan a satisfacer sus exigencias mediante un producto que 

ofrezca el valor agregado cumpliendo con los requerimientos identificados, y así poder 

abarcar un segmento de mercado específico alcanzando de este modo su expansión 

y conseguir el posicionamiento de la marca en los clientes; por consiguiente aquellas 

empresas que implementan el e- commerce podrán aprovechar al máximo todos sus 

atributos produciendo un crecimiento en la rentabilidad de sus ventas. 

Fase 2 Deductivo e Hipotético: 

Instrumento=cuestionario es una herramienta por la cual el investigado recauda 

información en determinados momentos para usar una tabla estadística; la cual está 

organizada de manera práctica en los diferentes ítems. Aplicándose a un grupo de 

personas o individuo las cuales pueden ser de manera escrita u oral. 

3.5. Procedimientos 

La presente investigación delimitó el tema además se realiza la matriz de 

operacionalización que pasó por un juicio de expertos; en la elaboración se realiza un 

cuestionario por el cual fue validado por el juicio de expertos de la UCV.  

3.6. Método de análisis de datos 

Parte descriptiva: se observó la parte de frecuencia en lo estadístico de la variable e-

commerce, efectuando una investigación con datos estadísticos, haciendo un piloto 

de 50 participantes para evaluar la confiabilidad, también se revisó la variable e-

commerce, del mismo modo con sus respectivas dimensiones. 

Parte inferencial: se analizó el contraste de las hipótesis, donde usamos el 

estudio de la significancia, correlación variada y resolver el grado de coeficiente 

correlacional de la hipótesis. 

3.7. Aspectos éticos 

En el trabajo de investigación se garantizó la tipificación e integridad de las personas 

que tuvieron participación, por ello se ofrece discreción, por el consentimiento 
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independiente de colaboración, amparando de manera confidencialidad a todas las 

personas que participaron. 

Confidencialidad aseguramos de manera reservada los datos de los participantes 

para esta exploración y la discreción en los datos. 

Permiso de libre colaboración: esto inicia con el desarrollo de la recolección de 

información del participante para la investigación. 

Veneración de potestad del participante: se usará los derechos de los intervenidos en 

tanto dure la investigación o cuando éstos elijan no continuar con su participación por 

alguna circunstancia. 

Manejo de exposición: el examinador de la información dispondrá de las diversas 

obligaciones y las disposiciones que consiga con los partícipes, utilizando de forma 

adecuada las referencias aprobadas por las mismas.  
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IV. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo

  Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Cas

os 

Válido 26 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 26 100,0 

• Tabla 1
Estadística de confiabilidad de la prueba

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,807 16 

Según los resultados de análisis de fiabilidad realizado con el 

coeficiente Alfa de Cronbach el valor 0.807 supera el 0.8 requerido; 

entonces se puede afirmar que los ítems de los elementos del cuestionario 

son adecuados para realizar el análisis estadístico. 

• Tabla 2 interpretación

Con respecto al ítem de posicionamiento existe un 7.7 de deficiencia con 

respecto a lo planteado; sin embargo, el 92.3% se encuentra de acuerdo. 

• Tabla 3 interpretación

Con respecto al ítem de plataformas el 100% está de acuerdo respecto a lo 

planteado. 
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• Tabla 4 interpretación

Con respecto al ítem de valor agregado existe un mínimo de 3.8% de 

deficiencia con respecto a lo planteado; sin embargo, el 96.1% se encuentra de 

acuerdo a lo planteado. 

• Tabla 5 interpretación

Con respecto al ítem de segmentación el 100% está de acuerdo respecto a lo 

planteado. 

• Tabla 6 interpretación

Con respecto al ítem de información el 100% está de acuerdo respecto a lo 

planteado. 

4.2. Análisis inferencial  

Ley de determinación: 

Si la significancia P es menor que la significancia α entonces no es aceptada 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Si la significancia P es mayor que la significancia α entonces es aceptada la 

hipótesis nula y no se acepta la hipótesis alterna. 

Condiciones: La significancia será de α = 5%; nivel de aceptación 

= 95%; z = 1,96 

4.3. Variables de Estudio 

Las dimensiones del marketing digital, tecnología, comportamiento de 

mercado, nuevos clientes y ventas son los componentes de la variable 

Ecommerce.  

Analizaremos las Intersecciones: 

4.3.1.  Marketing digital 

4.3.1.1.  Marketing Digital y Tecnología 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre marketing Digital y Tecnología H1: Si existe 

correlación entre marketing Digital y Tecnología 

b) Valores Críticos
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Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,074; entonces 0,074 > 0.05 

c) Decisión 

p (0,074) > 0,05; Aprobar la Hipótesis nula 

d) Conclusión 

No existe relación directa entre la dimensión Marketing Digital y Tecnología. 

(P > 0,05) 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,356) (0,356) = 0,1260 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 12.60% 

 

 

4.3.1.2.  Marketing Digital y Comportamiento de Mercado 

 

a) Hipótesis a Demostrar  

HO: No existe correlación entre marketing Digital y Comportamiento de mercado 

H1: Si existe correlación entre marketing digital y Comportamiento de mercado. 

b) Valores Críticos 

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,073; entonces 0,073 > 0.05 

c) Decisión 

p (0,073) > 0,05; Aprobar la Hipótesis nula 

d) Conclusión 

No existe relación directa entre la dimensión Marketing Digital y Comportamiento 

de mercado. (P > 0,05) 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,358) (0,358) = 0,1281 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 12.81% 
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4.3.1.3. Marketing Digital y Nuevos clientes 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre marketing Digital y Nuevos clientes 

H1: Si existe correlación entre marketing Digital y Nuevos clientes 

b) Valores Críticos

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,248; entonces 0,248 > 0.05

c) Decisión

p (0,248) > 0,05; Aprobar la Hipótesis nula 

d) Conclusión

No existe relación directa entre la dimensión Marketing Digital y Nuevos clientes 

(P > 0,05) 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,235) (0,235) = 0,552 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 5.52% 

4.3.1.4.  Marketing Digital y Ventas 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre marketing Digital y Ventas H1: Si existe correlación 

entre marketing Digital y Ventas 

b) Valores Críticos

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,044; entonces 0,044 < 0.05

c) Decisión

p (0,044) < 0,05; Aprobar la Hipótesis alterna 

d) Conclusión

Si existe relación directa entre la dimensión Marketing Digital y Ventas 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,399) (0,399) = 0,1592 

Porcentaje del CD: 
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CD x 100= 15.92% 

 

 

4.3.2. Tecnología 

4.3.2.1.  Tecnología y Comportamiento de Mercado 

 

a) Hipótesis a Demostrar 

HO: No existe correlación entre Tecnología y Comportamiento de mercado 

H1: Si existe correlación entre Tecnología y Comportamiento de mercado 

b) Valores Críticos 

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,004; entonces 0,004 < 0.05 

c) Decisión 

p(0,004) < 0,05; Aprobar la Hipótesis alterna 

d) Conclusión 

Si existe relación directa entre la dimensión Tecnología y Comportamiento 

de mercado 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,548) (0,548) = 0,3003 

Porcentaje del CD:  

CD x 100= 30.03% 

 

4.3.2.2.  Tecnología y Nuevos clientes 

a) Hipótesis a Demostrar 

HO: No existe correlación entre Tecnología y Nuevos clientes H1: Si existe 

correlación entre Tecnología y Nuevos clientes 

b) Valores Críticos 

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,276; entonces 0,276 > 0.05 

c) Decisión 

p (0,276) > 0,05; Aprobar la Hipótesis nula 

d) Conclusión 

No existe relación directa entre la dimensión Tecnología y Nuevos clientes 
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Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,222) (0,222) = 0,0492 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 4.92%. 

4.3.2.3.  Tecnología y Ventas 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre Tecnología y Ventas H1: Si existe correlación 

entre Tecnología y Ventas 

b) Valores Críticos

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,096; entonces 0,096 < 0.05

c) Decisión

p (0,096) < 0,05; Aprobar la Hipótesis nula 

d) Conclusión

No existe relación directa entre la dimensión Tecnología y Ventas Cálculo de 

Coeficiente de Determinación (CD) 

CD= R2 

CD= (0,333) (0,333) = 0,1109 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 11.09% 

4.3.3. Comportamiento de mercado 

4.3.3.1. Comportamiento de Mercado y Nuevos clientes 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre Comportamiento de mercado y nuevos clientes 

H1: Si existe correlación entre Comportamiento de mercado y nuevos clientes 

b) Valores Críticos

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,001; entonces 0,001 < 0.05

c) Decisión
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p (0,001) < 0,05; Aprobar la Hipótesis alterna 

d)Conclusión

Si existe relación directa entre la dimensión Comportamiento de mercado y 

nuevos clientes 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,623) (0,623) = 0,3881 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 38.81% 

4.3.3.2.  Comportamiento de Mercado y Ventas 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre Comportamiento de mercado y Ventas 

H1: Si existe correlación entre Comportamiento de mercado y Ventas 

b) Valores Críticos

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,003; entonces 0,003 < 0.05

c) Decisión

p (0,003) < 0,05; Aprobar la Hipótesis alterna 

d) Conclusión

Si existe relación directa entre la dimensión Comportamiento de mercado y 

Ventas 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,556) (0,556) = 0,3091  

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 30.91% 

4.3.4. Nuevos clientes 

 4.3.4.1. Nuevos clientes y Ventas 

a) Hipótesis a Demostrar

HO: No existe correlación entre Nuevos clientes y Ventas H1: Si existe 

correlación entre Nuevos clientes y Ventas 
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b) Valores Críticos 

Si p-valor es menor que 0,05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

p-valor (Sig.) = 0,001; entonces 0,001 < 0.05 

c) Decisión 

p(0,001) < 0,05; Aprobar la Hipótesis alterna 

d) Conclusión 

Si existe relación directa entre la dimensión Nuevos clientes y Ventas 

Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) CD= R2 

CD= (0,598) (0,598) = 0,3576 

Porcentaje del CD: 

CD x 100= 35.76% 

 

4.4. Cálculo de Coeficiente de Determinación (CD) 

Al analizar el coeficiente de determinación de las diferentes dimensiones 

se llega a la conclusión que el Comportamiento de Mercado lleva una relación 

significativa mayor a las demás con la dimensión de Nuevos Clientes con un 

porcentaje de 38.81%. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Al concluir la investigación se determinó que la variable e-commerce guarda relación 

con las dimensiones elegidas de acuerdo a los resultados obtenidos; los cuales son 

los siguientes 

En la relación de ambas dimensiones entre el Marketing digital y la Tecnología 

no existe relación significativa debido a que a los resultados obtenidos en el sistema 

Spss el grado de correlación obtenido es de 0.074 mayor al (0.05) aprobando la 

hipótesis nula donde no existe correlación entre ambas partes; estableciendo un 

coeficiente de determinación (CD) del 12.60%. Si bien mencionó López (2013) que al 

realizar una estrategia de marketing digital es fundamental efectuar diferentes 

transacciones de compra y venta de productos y servicios a través de las diferentes 

herramientas tecnológicas del mismo modo lo describen Filiba y Palmieri (2011) ya 

que incrementa la popularidad con el transcurrir del tiempo; pero para algunos países 

estos términos son de lo más común ya que esto genera beneficios como las nuevas 

tecnologías de información que permite el intercambio entre los usuarios. 

En ambas dimensiones de Marketing digital y Comportamiento de mercado su 

relación significativa en nula debido a los resultados que se lograron conseguir en el 

sistema Spss donde su p valor (0.073) es mayor al 0.05 requerido para rechazar la 

hipótesis nula estableciendo un coeficiente de determinación (CD) del 12.81%. Según 

Cuervo, Cárdenas García, limo (2014) Los distintos planeamientos de Marketing 

digital son necesarias para una mejor difusión de la información de productos y 

servicios en las cuales se están ofreciendo soluciones a distintas necesidades que el 

mercado afronta; mientras tanto Gutiérrez (2018) menciona que las estrategias de 

marketing digital mejoran las promociones haciendo que exista un posicionamiento 

favorable de los diferentes mercados a los cuales se dirigen. 

Los datos obtenidos en relación de ambas dimensiones Marketing digital y 

Nuevos clientes el sistema Spss arroja que el grado de correlación es de 0.248 mayor 

al 0.05 necesario para rechazar la hipótesis nula que por consiguiente nos da como 

resultado que no existe relación significativa entre ambos, por otro lado, el coeficiente 

de determinación (CD) aplicada en este modelo dio como resultado el 5.52%. Sin 

embargo, Pablo (2012) se basa en estudios realizados que el Marketing digital es una 

forma de captar clientes; del mismo modo Nazel (2014) reveló que las empresas que 
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utilizan estrategias de marketing incrementan el valor percibido por sus clientes. Por 

otro lado, menciona que los nuevos clientes son el foco para la penetración de 

diferentes nichos de mercado. 

La relación en este caso de las dimensiones de Marketing digital y Ventas si 

tienen una relación significativa con un resultado obtenido del programa Spss de 

0.044 el cual es menor al 0.05 que se necesita para rechazar la hipótesis nula y por 

consiguiente aprobar la existencia de la relación directa entre ambas dimensiones; 

mientras tanto el coeficiente de determinación (CD) es del 15.92% de este modelo. 

En el trabajo de investigación Chumpitaz (2019) tuvo como objetivo principal 

determinar el grado de influencia de los diferentes factores del marketing digital para 

el incremento de sus ventas; como también lo señala Barrientos (2017) donde indica 

que el aprovechamiento del mercado en línea en las organizaciones genera un efecto 

positivo en el incremento de las ventas. 

Por otra parte, las dimensiones de Tecnología y Comportamiento de mercado 

si tienen una relación significativa gracias a los datos obtenidos del sistema Spss con 

un grado de correlación permitido de 0.04 menor al 0.05 necesario para rechazar la 

hipótesis nula y además con un coeficiente de Determinación del 30.03% mayor a las 

demás dimensiones comparadas. En el mundo globalizado las organizaciones deben 

estar pendiente de la tecnología y la calidad de recolección de datos para establecer 

estrategias y tomar las mejores decisiones que ayuden a conocer el comportamiento 

de mercado de los consumidores. Ruiz, Proaño, Ponce & Curioso (2015); del mismo 

modo lo señaló Santiago (2018) que hoy en día debemos de aprovechar los beneficios 

tecnológicos y presentar tiendas online la cual generará ventajas competitivas en 

diferentes tipos de negocios y analizando los comportamientos del mercado para 

adoptar estrategias congruentes y tomar las mejores decisiones.  

Sin embargo, la relación en estas dimensiones de Tecnología y Nuevos 

clientes los resultados obtenidos en el sistema Spss el grado de correlación obtenido 

es de 0.276 mayor al (0.05) donde no existe relación significativa y por consiguiente 

se rechaza la hipótesis alterna; además este sistema nos da un coeficiente de 

determinación (CD) de 4.92%. Sin embargo, Solé (2000) menciona que la negociación 

mediante la tecnología en redes ofrece una diversidad de productos y servicios 

generando nuevos clientes. Al igual que Canales (2017) que nos indica que en su 

investigación la dimensión nuevos clientes tuvo como objetivo brindar propuestas 
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para una mejor utilización de las redes sociales haciendo que sean herramientas 

primordiales en el uso de realización de intercambios comerciales y así adquirir 

nuevos clientes y convertir a clientes fieles. 

En este caso las dimensiones de Tecnología y Ventas no guardan una relación 

significativa debido a que los datos obtenidos del sistema Spss dan como resultado 

un grado de correlación de 0.096 mayor al 0.05 que se necesita para rechazar la 

hipótesis nula como también este sistema nos brinda un coeficiente de determinación 

(CD) de 11.09%. se espera que en un mundo globalizado las organizaciones deben

estar pendiente en la tecnología y la calidad de recolección de datos para establecer 

estrategias y tomar las mejores decisiones ya que ayuda a maximizar las ventas 

según Ruiz, Proaño, Ponce & Curioso (2015) como también Tello (2017) quien nos 

indica que la innovación tecnológica en el ámbito empresarial hace que aumente el 

nivel de ventas. El resultado obtenido difiere de los textos mencionados por los 

diferentes autores; es necesario tomar en cuenta estas dos dimensiones para poder 

establecer una conexión que lleve consigo una relación significativa. 

Las dimensiones de Comportamiento de mercado y nuevos clientes nos dan 

como resultado en el sistema Spss un grado de correlación de 0.001 menor al 0.05 

donde sí existe relación significativa entre ambas partes y además un coeficiente de 

determinación (CD) de un valor porcentual de 38.81%. Según Coloma (2015) señala 

que el comportamiento de mercado realiza un análisis solamente del mercado para 

así poder hacer el ingreso de nuevos productos al mercado, a la misma vez 

obteniendo nuevos clientes. Así como también como lo menciono antes Madrigal 

(2014) quien expresó que los productos brindan una serie de ventajas competitiva en 

el mercado en que se desenvuelven, donde la población es la que elige qué producto 

o servicio que desea consumir orientados a la satisfacción de cada uno de ellos,

porque en la calidad de atención en el mercado es donde se concentra el mayor 

público. 

De acuerdo a la relación entre la dimensión de Comportamiento de mercado y 

Ventas da como resultado obtenido del sistema Spss un grado de correlación de 

0.003 menor al 0.05 el cual solicitado para rechazar la hipótesis nula y por 

consiguiente si se aprueba la hipótesis alterna donde existe una relación significativa 

entre ambos elementos de investigación tomados en cuenta, así como también el 

grado de coeficiente de determinación de 30.91%. según Lizarzaburu (2014) en su 
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estudio donde tomó en cuenta la dimensión de comportamiento de mercado muestra 

que la información debe darse a conocer con una precisión exacta de lo que está 

sucediendo en el mercado, ofreciendo un constante crecimiento en las ventas y 

estabilidad financiera. Del mismo modo lo manifestó Huak (2012) que lo más 

importante es el pronóstico de ventas y el estudio de fuerzas de venta, es conocer el 

número de consumidores en el mercado y su disposición para realizar compras. 

La última interrelación entre Nuevos clientes y Ventas si existe relación 

significativa entre ambas partes debido a los resultados obtenidos por el sistema Spss 

que nos otorga un grado de correlación de 0.001 menor al 0.05 necesario para 

rechazar la hipótesis nula; además con un coeficiente de determinación (CD) de un 

grado porcentual de 35.76%. Según Parra (2003) la venta es un proceso en el cual 

los comerciantes pretenden lograr que los clientes adquieran los productos de la 

empresa; mostrando la manera en que su artículo cubra las necesidades requeridas; 

logrando una mayor satisfacción de los compradores y conseguir nuevos clientes, del 

mismo modo lo mencionó García (2014) en donde la dimensión de clientes debe 

expandirse y al mismo tiempo conservar los clientes brindando una atención 

personalizada y de este modo generar mayores ventas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 

VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a lo planteado en el objetivo general sobre “la importancia del e-

commerce en las empresas del sector industrial de Los Olivos 2020” se analizó la 

relación de las diferentes dimensiones seleccionadas para conocer el grado de 

significancia de acuerdo a los resultados obtenidos. 

● El mercado del sector industrial en Los Olivos actualmente no goza de una

implementación de la herramienta e-commerce dando como resultado hacer factible 

el desarrollo de todas las aplicaciones virtuales para convertirlo en un mercado más 

competitivo y a su vez atractivo para los clientes. 

● Respecto a las estrategias que utiliza la dimensión de Marketing digital se tiene

como prioridad brindar un beneficio mayor para el incremento en las ventas siendo 

esta una herramienta esencial al momento de planificar y aplicar el e-commerce en 

las empresas. 

● Por otro lado, la tecnología ayuda a conocer mejor el comportamiento de

mercado pudiendo analizar las preferencias de los consumidores a través de los 

métodos donde se recopila información necesaria para masificar el segmento de 

mercado y de esta manera crear expectativa de los productos hacia los clientes. 

● En un mercado altamente disputado es necesario satisfacer las necesidades

de los clientes logrando fidelizarlos y de esta manera conseguir captar nuevos clientes 

para generar un mayor crecimiento en las ventas y así conseguir la expansión del 

negocio. 

Se concluye desde un análisis hipotético que en la presente investigación el uso de 

la herramienta e- commerce ayuda a enlazar las actividades de una manera más 

efectiva logrando así que todo ejercicio que se realice con el fin de aumentar el tránsito 

de clientes y las ventas; sean viables para todas las empresas en el sector industrial 

de Los Olivos 2020. 



27 

VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda priorizar el uso de la herramienta e-commerce en todas las empresas 

del sector industrial debido a que en la actualidad las plataformas digitales se han 

convertido en tendencia mundial y esto trae como beneficio la expansión de la 

empresa en un mercado altamente competitivo. 

El e-commerce permite el aprovechamiento de las plataformas digitales ya que 

generan gran impacto hacia los clientes por su rápida y fácil accesibilidad y con ello 

contribuye a realizar un estudio más profundo sobre los gustos y preferencias de los 

posibles clientes a futuro y poder conservar a los actuales. 

Se sugiere aplicar todas las dimensiones relacionadas al e-commerce debido 

a que logra transmitir una comunicación efectiva y por consiguiente el incremento en 

sus ventas. 

Por último, se deben emplear todas las acciones de estudio necesarias para 

hacer seguimiento y conocer el comportamiento de mercado, facilitando el 

reconocimiento de potenciales clientes. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: Cuestionario 

E-commerce en una empresa del sector industrial, Los Olivos 2020”.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida 

de Acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 

DESACUERDO TOTALMENTE 

DESACUERDO 

INDIFERENTE DE 

ACUERDO 

TOTALMENTE 

DE ACUERDO 

D TD I DA TA 

ITEM PREGUNTA D TD I DA TA 

1 usted considera que su marca debería ser la primera 

opción en la mente del consumidor 

2 usted tiene claro que el diseño de la página web debe 

ser llamativa para sus visitantes 

3 usted toma en cuenta las consultas de sus 

productos a través de su página web 

4 usted considera los medios digitales como 

tendencia para atraer nuevos clientes 

5 usted utiliza las plataformas digitales como 

herramienta para incrementar las ventas 

6 usted está interesado en conocer la frecuencia de 

visitas de sus seguidores 

7 usted considera necesario llevar un control de la 

frecuencia de compra por internet de sus clientes 

8 usted brinda un valor agregado a sus clientes a 

través de las diferentes redes sociales 

9 usted introduce productos innovadores en su 

catálogo de ventas 

10 usted toma en cuenta la implementación de las 

promociones en campañas 

11 usted lleva un seguimiento de sus clientes a través 

de los diferentes tipos de redes 
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12 usted aplicaría métodos para lograr fidelizar a un 

cliente 

13 usted siente que está cambiando la modalidad de 

compra del cliente 

14 

Usted tiene definido a sus compradores 

15 usted brinda la información necesaria de los 

productos a sus clientes 

16 usted realiza promociones y ofertas de sus 

productos en determinadas ocasiones 



ANEXO 2: Matriz de Operacionalización 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

Variable 
(concepto) 

Definición 
operación 
al (de la 
variable) 

Dimensione
s (de la 
variable) 

Definición 
operacional 

de cada 
dimensión 

Indicadores de las 
dimensiones 

Ítems instrumento Atributo 

E-commerce

López (2013) 

menciona que 

realizar 
comercio 

electrónico es 

fundamental 
para efectuar 

diferentes 

La variable 
se medirá 

mediante 

tecnología, 
comportamie

nto de 

mercado, 
nuevos 

clientes, 

marketing 
digital y 

Marketing 

Digital 
Herrera (2017) 

aporta a un 

resultado 
satisfactorio 

para las 

pymes dando 
como 

resultado que 

las 
organizacione

s obtengan 

una mayor 

rentabilidad 
por sus 

ventas. 

El marketing 

digital se 

medirá 

mediante los 
indicadores 

posicionamient

o de la página
web,

presencia de

marca digital 
, tendencia 
mediante un 

cuestionario de 
04 ítems. 

Presencia de la 
página web 

usted toma en 
cuenta las 
consultas de 
sus productos a 
través de su 
página web 

Cuestión ario 

con escala tipo 

Likert 

Desacuerdo (DS) 

Totalmente 

Desacuerdo (TS) 

Indiferente (I) De 

acuerdo (D) 

Totalmente de 

acuerdo (TD) 

usted tiene 
claro que el 
diseño de la 
página web 
debe ser 
llamativa para 
sus visitantes 

Posicionamiento de 

la marca digital 

usted 

considera 

que su marca 

debería ser la 

primera 

opción en la 

mente del 

consumidor 

Tendencia 
usted 
considera 
los medios 
digitales 
como 
tendencia 
para atraer 
nuevos 
clientes 



transacciones 

de compra y 

venta de 
productos y 

servicios a 

través de 
internet. 

ventas 

mediante un 

cuestionario 
o de 11

ítems.

Tecnología 
Tello (2017) 

menciona 

que la 
innovación 

tecnológica 

en el 
ámbito 

empresarial 

hacer que 
aumente el 

nivel de 

competitividad 
con mejor 

calidad de 

productos y/o 
servicios 

existentes. 

La tecnología 

se medirá 

mediante los 
indicadores 

de: redes 

sociales 
, 
frecuencia 
de compra 
por internet 
mediante un 

cuestionario de 
03 ítems. 

Plataforma 
Digitales 

usted utiliza 
las 
plataformas 
digitales como 
herramienta 
para 
incrementar 
las ventas 

usted está 
interesado en 
conocer la 
frecuencia de 
visitas de sus 
seguidores 

Frecuencia de 

compra por internet 

usted considera 

necesario llevar 

un control de la 

frecuencia de 
compra por 

internet de sus 

clientes 

Comportamie
nto del 
mercado 
Coloma (2015) 
en su artículo 
científico 
indicó que se 
realiza un 
análisis 
netamente del 
mercado para 
así hacer el 
ingreso y la 
promoción de 

El 

Comportamien
to del mercado 

se medirá 

mediante los 
indicadores de: 

nuevos 

productos, 
ventas por 

promoción; 

mediante un 
cuestionario de 

03 ítems. 

Nuevos 

productos 

usted brinda 
un valor 
agregado a 
sus clientes a 
través de las 
diferentes 
redes 
sociales 

usted 

introduce 

productos 
innovadores 

en su 

catálogo de 
ventas 



 
  

 

 

nuevos 
productos 

 

Ventas por 
promoción 

 

usted toma en 

cuenta la 
implementaci

ón de las 

promociones 
en campañas 

Nuevos 

Clientes 

Canales 

(2017) su 
investigación 

tuvo como 

objetivo 
proporcionar 

propuestas 

para una 
mejor 

utilización de 

las redes 

sociales. 

Los nuevos 

clientes se 

medirán 
mediante los 

indicadores 

de: fidelización 
y 

segmentación 

de mercado; 

mediante un 
cuestionario 

de 04 
ítems. 

 

 
Fidelización 

usted lleva un 

seguimiento de 

sus clientes a 
través de los 

diferentes tipos 
de redes 
usted aplicaría 
métodos para 
lograr fidelizar a 
un cliente 

 
Segmentación de 

mercado 

usted siente 

que está 
cambiando la 

modalidad de 

compra del 
cliente 

Usted tiene 
definido a sus 
compradores 

 
Ventas 

Huak (2012) 

nos indica que 

lo más 

importante es 
el pronóstico 

de ventas y el 

estudio de 
fuerzas de 

venta, 

Las ventas se 

medirán 
mediante los 

indicadores d 

información de 
productos 
, 
oferta/promoció
n 
mediante un 

cuestionario de 
02 ítems. 

 
Información de 

productos 

 
usted brinda 

la 
información 

necesaria de 

los productos 
a sus clientes 

 

oferta/promoción 
usted realiza 

promociones 
y ofertas de 
sus productos 
en 
determinadas 
ocasiones 

 



ANEXO 3: Matriz de Validación de Recolección de Datos 

Matriz De Validación De Recolección De Datos 

Título de la investigación; “E-commerce en una empresa del sector industrial, Los Olivos, 2020”. 

Apellidos y nombres del investigador: Sandra María Abate Guzmán 

Apellidos y nombres del experto: Jiménez Calderón, Cesar Eduardo 

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLE ES DIMENSIONE S INDICADORES ÍTEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBS ERA CIO 
NES/ 

E- 
commerce 

Marketing Digital 

Posicionamiento 
De La Marca 
Digital 

usted considera que su marca 
debería ser la primera opción en la 
mente del consumidor 

1. (DS)
Desacuerdo

2. (TD)
Totalmente
Desacuerdo

3. (I)
Indiferente

4. (DA) De
acuerdo

5. (TA)
Totalmente de
acuerdo

Presencia De La 
Página Web 

usted tiene claro que el diseño de 
la página web debe ser llamativa 
para sus visitantes 

usted toma en cuenta las 
consultas de sus productos a 
través de su página web 

Tendencia 

usted considera los medios 
digitales como tendencia para 
atraer nuevos clientes 

Tecnología 

Plataformas 
Digitales 

usted utiliza las plataformas 
digitales como herramienta para 
incrementar las ventas 

usted está interesado en conocer 
la frecuencia de visitas de sus 
seguidores 

Frecuencia De 
Compra Por 
Internet 

usted considera necesario llevar 
un control de la frecuencia de 
compra por internet de sus 
clientes 

Comportamiento 
de mercado 

Nuevos 
Productos 

usted brinda un valor agregado a 
sus clientes a través de las 
diferentes redes sociales 

usted introduce productos 
innovadores en su catálogo de 
ventas 

Venta Por 
Promoción 

usted toma en cuenta la 
implementación de las 
promociones en campañas 



 
  

 

 

 
 
 
Nuevos clientes 

 
 
Fidelización 

usted lleva un seguimiento de sus 
clientes a través de los diferentes 
tipos de redes 

   

usted aplicaría métodos para 
lograr fidelizar a un cliente 

   

Segmentación 
De Mercado 

usted siente que está cambiando 
la modalidad de compra del 
cliente 

   

Usted tiene definido a sus 
compradores 

 
 
 
Ventas 

 
Información De 
Productos 

usted brinda la información 
necesaria de los productos a sus 
clientes 

   

   

 
Oferta / 
Promoción 

usted realiza promociones y 
ofertas de sus productos en 
determinadas ocasiones 

   

   

Firma del experto: Fecha / /   

 



 
  

 

 

ANEXO 4: Matriz De Validación De Recolección De Datos (Dr. Cesar Jiménez 

Calderón) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 5: Matriz De Validación De Recolección De Datos (Dr. Carranza Estela 

Teodoro). 

 

 

 

 

 



Anexo 6: Matriz De Validación De Recolección De Datos (Mg. Merino Garcés 

José Luis) 



 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 7: Matriz De Consistencia 

Matriz De Consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES / 
DIMENSIONE
S 

METODOLOGÍA INSTRUMENTO
S 

PROBLEMA 
GENERAL 

OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 

¿Cuáles son las 
carencias del sector 
industrial por no 
utilizar el e-
commerce, los olivos 
2020? 

Determinar la 
importancia del e-
commerce en las 
empresas del sector 
industrial, Los Olivos 
2020 

Qué beneficios otorga el e- 
commerce para las 
empresas en el sector 
industrial, Los Olivos 2020; VARIABLE 1: ENFOQUE: POBLACIÓN: 

E-
COMMERCE 

MIXTO TRABAJADORE
S DE LAS 
EMPRESAS 
DEL SECTOR 
INDUSTRIAL. 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 
ESPECÍFICOS 

¿Cómo se relaciona 
el e- commerce con 
las ventas en las 
empresas del sector 
industrial, Los Olivos 
2020? 

Determinar la relación 
que hay entre 
e-commerce con las
ventas en las empresas
del sector industrial,
Los Olivos 2020

El e-commerce se 
relaciona significativamente 
con las ventas en las 
empresas del sector 
industrial, Los Olivos 2020 

DIMENSIONE
S: 

VENTAS 

MARKETING 
DIGITAL 

DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓ
N: 

NO 
EXPERIMENTA
L 

MUESTRA: 

26 
TRABAJADORE
S 



 
  

 

 

 
¿Cómo se relaciona 
el e- commerce con el 
marketing digital en 
las empresas del 
sector industrial, los 
Olivos 2020? 
 
 
¿Cómo se relaciona 
el e- commerce con la 
tecnología los Olivos 
2020? 

 
Determinar la relación 
que hay entre el e-
commerce con el 
marketing digital, Los 
Olivos 2020 
 
 
Determinar la relación 
que hay entre el e-
commerce con el 
comportamiento de 
mercado, Los Olivos 
2020 

 
El e-commerce se 
relaciona significativamente 
con el marketing digital en 
las empresas del sector 
industrial, Los Olivos 2020 
 
 
El e-commerce se 
relaciona significativamente 
con la tecnología en las 
empresas del sector 
industrial, Los Olivos 2020 

TECNOLOGÍA 
 
NUEVOS 
CLIENTES 
 
COMPORTAM
IENTO DE 
MERCADO 

NIVEL DE 
INVESTIGACIÓ
N: 
 
CORRELACIÓN 
AL 
 
TIPO: 
 
BÁSICA 

TÉCNICAS Y 
RECOLECCIÓN 
DE DATOS: 
 
FASE 1 
OBSERVACIÓN 
E INDUCTIVO: 
 
TÉCNICA=ENT
RE VISTAS 

 
¿Cómo se relaciona 
el e- commerce con 
los nuevos clientes en 
las empresas del 
sector industrial, los 
Olivos 2020? 

 
Determinar la relación 
que hay entre el e-
commerce con la 
tecnología, Los Olivos 
2020. 

 
El e-commerce se 
relaciona significativamente 
con el comportamiento del 
mercado en las empresas 
del sector industrial, Los 
Olivos 2020 

  FASE 2 
DEDUCTIVO E 
HIPOTÉTICO: 
 
INSTRUMENTO
= 
CUESTIONARI
O 

 
¿Cómo se relaciona 
el e- commerce con el 
comportamiento del 
mercado en las 
empresas del sector 
industrial, los Olivos 
2020? 

 
Determinar la relación 
que hay entre el e-
commerce con nuevos 
clientes, Los Olivos 
2020. 

 
El e-commerce se 
relaciona significativamente 
con los nuevos clientes en 
las empresas del sector 
industrial, Los Olivos 2020. 

   

 

 

 

 



Anexo 8: Cuadro de Correlaciones de las Dimensiones 

D1 MKT 
DIG 

D2 
TECNOLO
GÍA 

D3 
COMPORT
AMIENTO 

D4 
NUEVOS 
CLIEN 

D5 
VENTAS 

D1 MKT DIG Correlación de 
Pearson 

1 ,356 ,358 ,235 ,399* 

Sig. (bilateral) ,074 ,073 ,248 ,044 
N 26 26 26 26 26 

D2 
TECNOLOGÍA 

Correlación de 
Pearson 

,356 1 ,548** ,222 ,333 

Sig. (bilateral) ,074 ,004 ,276 ,096 
N 26 26 26 26 26 

D3 
COMPORTAMIE
NTO 

Correlación de 
Pearson 

,358 ,548** 1 ,623** ,556** 

Sig. (bilateral) ,073 ,004 ,001 ,003 
N 26 26 26 26 26 

D4 
NUEVOSCLIEN 

Correlación de 
Pearson 

,235 ,222 ,623** 1 ,598** 

Sig. (bilateral) ,248 ,276 ,001 ,001 
N 26 26 26 26 26 

D5 VENTAS Correlación de 
Pearson 

,399* ,333 ,556** ,598** 1 

Sig. (bilateral) ,044 ,096 ,003 ,001 
N 26 26 26 26 26 



 
  

 

 

ANEXO 9: Tablas de Estadística Descriptiva 

 

Tabla 2 

Distribución de frecuencia para el ítem posicionamiento de la dimensión Marketing digital 
 

 
 

Tabla 3 

Distribución de frecuencia para el ítem Plataformas de la dimensión Tecnología 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

Tabla 4 

Distribución de frecuencia para el ítem valor agregado de la dimensión 

Comportamiento del Consumidor 

 
Valor agregado 

  
 

Frecuenci
a 

 
 

Porcentaj
e 

Porcent

aje 

válido 

Porcent

aje 

acumula

do 

Válid
o 

Indiferente 1 3,8 3,8 3,8 

 De acuerdo 9 34,6 34,6 38,5 

 Totalmente De 
acuerdo 

16 61,5 61,5 100,0 

 Total 26 100,0 100,0  

 

  
 

Frecuenci
a 

 
 

Porcentaj
e 

 
 

Porcentaje 
válido 

Porcent

aje 

acumula

do 

Válid
o 

Indiferente 2 7,7 7,7 7,7 

 De acuerdo 5 19,2 19,2 26,9 

 Totalmente De acuerdo 19 73,1 73,1 100,0 

 Total 26 100,0 100,0  

  
 

Frecuenci
a 

 
 

Porcentaj
e 

Porcent

aje 

válido 

Porcent

aje 

acumula

do 

Válid
o 

De acuerdo 11 42,3 42,3 42,3 

 Totalmente De 
acuerdo 

15 57,7 57,7 100,0 

 Total 26 100,0 100,0  



Tabla 5 

Distribución de frecuencia para el ítem Segmentación de la dimensión Nuevos Clientes 

Tabla 6 

Distribución de frecuencia para el ítem valor agregado de la dimensión 

Comportamiento del Consumidores. 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Porcent

aje 

válido 

Porcent

aje 

acumula

do 

Válid
o 

De acuerdo 7 26,9 26,9 26,9 

Totalmente De acuerdo 19 73,1 73,1 100,0 

Total 26 100,0 100,0 

Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Porcent

aje 

válido 

Porcent

aje 

acumula

do 

Válid
o 

De acuerdo 5 19,2 19,2 19,2 

Totalmente De acuerdo 21 80,8 80,8 100,0 

Total 26 100,0 100,0 
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