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Resumen

La investigacion tiene como objetivo establecer como el Marketing se relaciona
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia,
afo 2021.Para lo cual, se realiz6 una investigacion correlacional de corte
transversal no experimental, para el proceso de verificacidn del instrumento se
utilizo el software estadistico SPSS version 25. El instrumento a verificar conto
con 24 items con una muestra de 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia.
El instrumento es usado para medir el Marketing y el E-commerce. Los resultados
mostraron que obtuvo un valor de (Rho = 0.677), entre el producto y E-commerce
se obtuvo un valor de (Rho = 0.548), entre el precio y el E-commerce se obtuvo
un valor de (Rho = 0.591), entre la plaza y el E-commerce obtuvo un valor de
(Rho = 0.575) y entre la promocién y el E-commerce obtuvo un valor de
(Rho=527). Por lo cual, se concluye que si hay relacién entre sus variables.

Palabras Clave: Marketing, E-commerce, emprendedoras.
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Abstract
The objective of the research is to establish how Marketing is related to the use of
E-commerce in women entrepreneurs in the District of Asia, year 2021, for which a
non-experimental cross-sectional correlational investigation was carried out for the
verification process SPSS version 25 statistical software was used for the
instrument. The instrument to be verified had 24 items with a sample of 55 female
entrepreneurs from the District of Asia. The instrument is used to measure
Marketing and E-commerce. The results showed that it obtained a value of (Rho =
0.677), between the product and E-commerce a value of (Rho = 0.548) was
obtained, between the price and the E-commerce a value of (Rho = 0.591) was
obtained, between the square and the E-commerce it obtained a value of (Rho =
0.575) and between the promotion and the E-commerce it obtained a value of
(Rho = 527). Therefore, it is concluded that there is a relationship between its

variables.

Keywords: Marketing, E-commerce, entrepreneurs.



INTRODUCCION

De acuerdo a Ila investigaciéon, se sustenta la realidad
probleméatica: Con la llegada del del virus del COVID-19 al Peru el
Expresidente Martin Vizcarra (2020), declar6 al Peru en Estado de
Emergencia Nacional que la cuarentena daba inicio el dia 15 de Marzo,
guedando restringido salir de sus hogares con excepcion de
abastecerse con productos de primera necesidad, a causa de esta
pandemia hubo despidos masivos en diferentes entidades; tanto como
en las entidades del Estado como en empresas Privadas siendo en su
mayoria despedidos padres de familia, los cudles eran los que llevaban
el sustento a su hogar, es asi que muchas mujeres optaron por salir
adelante sin salir de casa por medio de las redes sociales para asi
poder sostener sus hogares, de alli la idea de crear paginas: Facebook,
Instagram, WhatsApp, tik tok, etc. del emprendimiento iniciado, teniendo
como referencia paginas con experiencia en el ambito; realizando
publicaciones o transmisiones en vivo mediante estas paginas, dando a
conocer sus productos o servicios. Y los negocios ya formados con
anterioridad liderado por mujeres al ver esta oportunidad de publicidad
optaron por implementar mas publicidad en sus publicaciones. Sin
embargo, la mayoria de ellas desconocian el cémo utilizar estas
herramientas y tuvieron que adaptarse solo con el bien material que
ellas tenian a su disposicién en ese instante, afrontando los retos que
tuvieron en ese momento.

Segun Ramos (2020), nos indica en la revista de la Camara de
Comercio de Lima en su articulo, que Silvia Noruega encargada de la
Gerencia de Reputacion y Responsabilidad social del BCP, que, en el
Peru pasa el millbn de microemprendimientos que son liderados por
mujeres y menos del 20% accede a algun tipo de capacitacion. La
pandemia fue uno de los factores que agravo mas las dificultades que
deben afrontar estas mujeres emprendedoras, cuya principal
preocupacion es continuar brindando una mejor calidad de vida a sus

familias y a su entorno.



Asi mismo, CAPECE (2021), argumenta que el comercio electrénico en
el Peru, asi como en todo el mundo es una de las actividades
econdémicas que ha aumentado en los ultimos meses desde que inicio
la pandemia, con transacciones que llegaron a alcanzar los US$ 6.000
millones el afio anterior. Es asi que, al finalizar el afio 2020 la cantidad
de personas que compran en linea en el pais pas6 de 6 millones de
dolares a 11,8 millones en solo 1 afio, siendo los principales productos
en adquirirse: alimentos, moda y equipamiento del hogar. Ademas, se
estima que la tercera parte de la poblacién del Peru ya realiza compras
por medio del Internet.

Asi mismo, CAPECE (2021), informa que Victor Gonzales Gerente de
soluciones Corporativas de Niubiz indica que la pandemia siempre
marcara un antes y un después en el Perl en la economia digital. Ya
gue su impacto se hizo notorio acelerando el cambio del E-
COMMERCE de media década en tan solo 3 meses, entrando
categorias de muy poca o0 ninguna participacibn en el comercio
electronico como bodegas, restaurants y panaderias, entre otros, es asi
gue el mercado peruano en cuanto a comercio electrénico llega a ganar
una participacion del 40% en el consumo con tarjetas (crédito o débito),
cuando antes de la pandemia era otra realidad (enero amarzo), ya que
esta solo representaba el 12.5%.

Segun, Betancourt (2021), indica que el Marketing se ha convertido en
una conexion entre un emprendimiento y el consumidor, siendo posible

saber los gustos del cliente tanto en productos como de servicios.

De acuerdo a la investigacion, se sustenta la formulacion del
problema: a) ¢Existe relacion entre la estrategia de Marketing y el uso
del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia,
afio 20217, b) ¢ Cual es la relacidén entre la estrategia de producto y el
uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, afio 20217 c) ¢ Cual es la relacion entre la estrategia de precio y el
uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, afio 2021? d) ¢ Cual es la relacion con la estrategia de plaza con

el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de



Asia, aflo 2021? y e) ¢Cual es la relacion con la estrategia de
promocion y el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021?

De acuerdo a la investigacién, se sustenta la justificacion del
problema: a)Justificacion Teorica: En esta investigacion se redactara
las bases teodricas de los especialistas sobre nuestras variables en las
mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, lo que se concluira con un
nuevo conocimiento. b) Justificacidn practica: Esta tesis permitird
conocer a las mujeres con el espiritu emprendedor como generaron sus
estrategias de venta debido a la pandemia bajo sus posibilidades; tanto
de conocimiento, tecnologia, actitud, habilidades y destrezas, para que
puedan seguir subsistiendo en el negocio via online y asi seguir
generando ingresos. De esta manera se busca lograr que las mujeres
emprendedoras quieran capacitarse para que la comunidad de estas
mujeres se agrupe Yy sean sensibles a que necesitan ciertas
herramientas adicionales para surgir y salir adelante, compartiendo sus
casos y experiencias. c) Justificacion metodolégica: La presente tesis
servird de base para los futuros investigadores debido a que la cantidad
de mujeres emprendedoras crecen mucho mas, es por ello que a través
del método cuantitativo se podra dar a conocer el resultado de las
mediciones de las variables de manera que se pueda demostrar el nivel

de validez y el grado de confiabilidad obtenida en esta investigacion.

De acuerdo a la investigacion, se sustenta los objetivos del
problema: a) Determinar la relacion entre las estrategias de Marketing
y el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, afio 2021, b) Determinar la relacion entre la estrategia de producto
y el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, afio 2021, c) Determinar la relacion entre la estrategia de precio y
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, afio 2021, d) Determinar la relacién de la estrategia de plaza y el
uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de

Asia, afio 2021 y e) Determinar la relacion de la estrategia de



promocion y el uso del e-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

De acuerdo con la investigacién, se sustenta las hipotesis se
presenta: a) La estrategia de Marketing tiene relacion con el uso del E-
commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio
2021, b) La estrategia de producto tiene relacion con el uso del E-
commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021
c) La estrategia de precio tiene relacion con el uso del E-commerce en
las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021, d La
estrategia de plaza tiene relacion con el uso del E-commerce en las
mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021 y e) La
estrategia de promocion tiene relacién con el uso del E-commerce en

las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021.



MARCO TEORICO

De acuerdo a los antecedentes internacionales tenemos a Guerrero
y Vera (2016) en su tesis titulada “Propuestas de estrategia de
Marketing Electronico para los microempresarios Comerciales de
Guayaquil” en la U. de Guayaquil, realizado para obtener el Titulo de
Ingenieria en Marketing y Negociacion Comercial indica que no utilizan
al maximo sus redes sociales por lo cual no llegan a todos sus clientes
es asi que se cred una plataforma “créditos Becky” en donde se podra
publicitar todo creando asi una buena comunicacion que sera directa
con sus clientes.

Asi mismo Gudifio (2018) en su tesis titulada “Marketing digital
destinado al desarrollo del E-commerce en el sector del calzado”, indica
que hay personas que compran a la empresa Calzado LIWI en un lapso
de 6 a 11 meses tienen el monto minimo de compras y su tiempo en el
mercado local como negociantes es de aproximadamente 5 afios. El
método de compra en su mayoria se realiza en modalidad presencial
pero el interés de los clientes es comprar en linea y buscan que realicen
un catalogo virtual en la empresa LIWI, aunque aun sienten
desconfianza para hacer las compras por internet, pero si estan
dispuestos a arriesgarse en empresa.

Del mismo modo a Guerrero y Angeli (2019) en su tesis denominada: El
comercio electronico una oportunidad para los nuevos emprendimientos
en el canton Milagro en donde indica que en la actualidad se destacan
por medio de las redes sociales como el WhatsApp, Facebook e
Instagram para poder ofertar sus productos.

De acuerdo a los antecedentes Nacionales tenemos a Girén (2018)
en su tesis titulada “El marketing digital y el e-commerce en las
empresas agroexportadoras de la provincia de barranca 2017” para
obtener su grado de licenciatura indica que existe una relacion
significativa entre sus variables. También indica que es muy importante
gue estas empresas conozcan todos los beneficios del Marketing Digital
consistiendo en establecer comercializacion y estrategias como de

publicidad a través de medios digitales.



Para Arrieta (2019), en su investigacion para obtener su licenciatura
determina la relacion entre el marketing estratégico y la gestion de e-
commerce en Stard Corporation Lima-2019. indica que existe relacion
entre sus variables. Ya que fue un éxito el querer implementar las
estrategias correctamente para el marketing mix permitiendo a la
empresa ampliar su mercado de operacion y asi poder captar muchos
mas clientes, brindando mejores experiencias de atenciéon y compra,
fidelizando y reteniendo clientes.

Por dltimo, Cruz (2020), en su tesis titulada “El Marketing Digital y el E-
commerce en la venta de la cerveza Artesanal "Beerld" en su
investigacion para obtener el grado de licenciatura tiene como objetivo
determinar de qué manera influyen sus variables. De acuerdo a la
muestra de 246 personas los resultados obtenidos mostraron que existe
una relacion positiva muy significativa entre el Marketing Digital y el E-
COMMERCE., concluyendo que como estrategia el marketing digital
aporta diversos beneficios a dicha empresa haciéndose un buen uso
mediante plataformas virtuales de comercio electronico siendo a la vez
un gran apoyo para asi poder hacer diversas publicidades de la cerveza
y se haga conocida.

De acuerdo con las teorias relacionadas tenemos a la teoria: Teoria
del empresario innovador de Schumpeter segun Excelence
Management (2017) manifiesta que esta teoria indica el crecimiento
econdémico de una empresa permite implementar nuevas tecnologias
sustituyendo asi a las antiguas; para una empresa las innovaciones
radicales origina alteraciones o cambios importantes alterando también
la situacion de la competencia, es por ello que se tiene que desconectar
de los conocimientos tradicionales optando por la innovacion
incrementando los progresos que continuamente se da en el desarrollo
gue estd basado en nuevos conceptos diferentes o combinadas; un
emprendedor o emprendedora tiene que tener siempre ideas creativas
para poder transformarlas en innovaciones.

Para Sevilla (2015) Abraham Maslow (1943) en su teoria sobre la

motivacion humana también conocida como movimiento del potencial



humano indica que todas las personas tienen deseo de su
autorrealizacion enfocandose en el presente mas que en el pasado o el
futuro, siendo necesidades relacionadas a transcender en la vida. Las
personas desarrollan SU POTENCIAL a través de varios niveles
clasificando las necesidades en una piramide. Esta pirAmide es una
teoria de motivacion que explica que impuso la conducta humana. La
piramide consta de 5 niveles. 1.- Necesidades Fisiolégicas: Son
necesidades basicas de una persona(alimentarse, respirar, beber) 2.-
Necesidad de seguridad: El individuo busca mantener y crear una
situacion de orden y seguridad en la vida (salud, fisica, economia ) 3.-
Necesidad de afiliacion: Implica sentir que pertenece a un grupo
(amigos, familia, social, etc.,) 4.- Necesidad de reconocimiento.-
Tiene que ver con el modo como nos valoramos y nos valora la
sociedad favoreciendo el fortalecimiento del estima, el respeto hacia los
demas y el logro particular, cuando se satisface las necesidades del
individuo se siente valioso dentro de la sociedad y cuando no la
satisface se siente inferior 5.- Necesidades de autorrealizacion
personal: Es la necesidad que tiene el individuo en transformarse en lo
gue es capaz de ser con el Unico objetivo de desarrollar y crecer todo
su potencial la creatividad aceptacion de hechos y autonomia.

Para Smith et &l. (2017) expusieron la 1° teoria integral del E-
commerce, siendo para Adam Smith aportar la principal teoria del
comercio internacional las cual fue aplicar la teoria de la division del
trabajo al intercambio internacional. Demostré la conveniencia de
aceptar el intercambio entre paises y trabajar entre ellos.

Para Smith, el comercio internacional permite expedir hacia el exterior
el sobrante de los productos que no han tenido una demanda interna,
trayendo mercancias que se requieran en el pais e incentivar una
méaxima division del trabajo en cada especialidad. De esta manera, si un
pais tiene ventajas adquiridas o naturales en la produccién de un
producto y otro pais necesita de ellas, esto sera una ventaja para

adquirirlo en lugar de producirlo.



A continuacion, definiremos las variables empezando por la variable
Marketing:

Para conceptualizar el Marketing, Stanton et al. (2004) indican
definiéndolo como un sistema de tareas comerciales para planear
productos que satisfagan las necesidades asignandoles precios,
promoviendo y distribuyéndolos a los mercados meta, para lograr asi
los objetivos de dicha organizacion. (Zelada, 2014) sostiene: En las
empresas se generan con mayor fuerza las herramientas estratégicas
de Marketing, sabiendo la realidad de cada lugar, para los duefios como
para los trabajadores de las empresas, también para profesores y
alumnos que estén convencidos en conocer mas desde una vision
practica diversos contenidos relacionados a la estructura
organizacional. (p. 11).

Kotler et al. (2017) mencionan: ElI Marketing 4.0 va a la par con el
ambito digital, la Red no es interrumpida, el ascenso de la las ventas es
mas, al igual que la marca estd relacionada con el consumidor,
propiciando su expansién. Este tipo de Marketing los clientes lo realizan

en menos tiempo teniendo de inmediato lo solicitado.

Zamarrefio (2020) nos dice que Kotler indica que es un procedimiento
administrativo y social por lo cual tantos individuos al igual que a grupos
consiguen lo que realmente desean y necesitan, intercambiando,
ofreciendo y generando productos con importancia monetaria con otras
personas.

En cuanto a la subcategoria, producto, Quiroa (2020) indica que un
producto se define como la consecuencia obtenida del proceso
de produccién dentro de una compaifiia. Es decir, un producto es aquel
gue puede ser intercambiado en el mercado.

Con respecto a la subcategoria, precio, Pérez (2021) indica que es la
cantidad que se requiere para asi adquirir un bien o servicio y también
un objeto dandose monetariamente para adquirirlo.

Con respecto a la subcategoria, plaza, Plaza Quiroa M. (2019) indica

gue la plaza es igual a la distribucion, representando la manera como la


https://economipedia.com/definiciones/produccion.html
https://economipedia.com/definiciones/mercado.html

empresa aproxima los productos en los lugares mas apropiadas para el
cliente, es el lugar donde el cliente encuentra su producto adecuandose
a la necesidad de cada persona.

Con respecto a la subcategoria, promocién, Adrian (2021)indica que es
una estrategia que las empresas emplean para dar a conocer sus
productos, al promocionarlos por Redes Sociales, con el objetivo de que
a la entidad favorecida pueda recibir una retribucién y asi tenga una
facilidad de obtenerlo por el precio que se a brindado como oferta.
Nuestra segunda variable es el E-commerce:

Para conceptualizar el Comercio Electronico tenemos a Rayport y
Jarowski (2001) definen: “Los intercambios son mas féaciles
electrénicamente, la tecnologia se da en diversas partes (individuos:
organizaciones, o ambos).

Laudon y Traver (2009) definen: EI comercio electrénico son hechas de
forma digital entre individuos y organizaciones. Siendo mediadas estas

transacciones a traves de la tecnologia digital. (p.10).

Asi mismo, Uriarte (2020) indica que el e-commerce, en inglés es un
tipo de comercio que se da a través de redes sociales lo cual consta de
compra y venta de bienes y servicios.

Con respecto a la subcategoria, redes sociales, Raffino (2021) indica
que las redes sociales son plataformas virtuales formadas
por individuos en comunidades con beneficios, relaciones o actividades
gue se tienen en comun tales como la amistad, el parentesco, el
trabajo). Las redes sociales permiten el enlace entre personasy son
como un medio para manifestarse e intercambiar informacion.

Con respecto a la subcategoria, compraventa, Westreicher (2020)
indica que es un acuerdo por el cual un comerciante se compromete a
entregar un bien. A cambio de esto habra una contraprestacion
econdémica a su comprador.

Con respecto a la subcategoria, bienes y servicios. Quiroa M, (Quiroa
M. , 2020) Los bienes y servicios son prestaciones que satisfacen

alguna necesidad para cubrir necesidades humanas.


https://www.caracteristicas.co/comercio/
https://concepto.de/amistad-2/
https://concepto.de/persona-2/
https://concepto.de/informacion/

METODOLOGIA

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion: Esta investigacion se determind que es
de tipo aplicativo, segun Baena (2014) nos indica “aporta hechos
nuevos en los que podemos confiar siendo esta informacién Uutil
para la teoria”.

Es de enfoque cuantitativo, ya que se basa en el analisis
estadistico con la aplicacion del cuestionario. Hernandez (2014),
“Utiliza el analisis y la recopilacién de datos para responder a las
preguntas de investigacion estableciendo con mucha exactitud
los patrones de comportamiento de una poblacion”.

Disefio de Investigacion: Esta investigacion es no experimental
de corte transversal ya que mide una 0 mas caracteristicas en un
momento dado, se har4 a través de un cuestionario.

Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Marketing

Definicion conceptual; Zamarrefio (2020) nos dice que Kotler
indica que es un procedimiento social y administrativo por lo cual
tantos individuos al igual que a grupos consiguen lo que
realmente desean y necesitan, intercambiando, ofreciendo y
generando productos con importancia monetaria con otras
personas.

Definicion operacional; esta variable fue medida en el
instrumento que fue el cuestionario estructurado con una escala
de medicion de Rensis Likert contando con 4 dimensiones:
Producto, precio, plaza y promocion.

Variable 2: E-commerce

Definicibn conceptual; Uriarte (2020) indica que es un tipo
de comercio que se da a través de redes sociales lo cual consta
de compra y venta de bienes y servicios.

Definicion operacional; esta variable fue medida en el

instrumento que fue el cuestionario estructurado con una escala
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3.3.

de medicion de Rensis Likert contando con 3 dimensiones: redes
sociales, Compraventa y bienes y servicios.

Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: Tamayo (2012) indica que la poblacion es: un
conjunto de un hecho de analisis, incluyendo las unidades y que
deben cuantificarse para estudiarlo incorporando un grupo de
instituciones que participan de una caracteristica definida,
denominandole poblacion por formar la totalidad del hecho del
estudio unido a una investigacion. Es el grupo total de objetos,
individuos, medidas u objetos que tienen similares propiedades
gue son destacables en un punto y en un espacio definido,
donde se llevara a cabo la investigacion.

Esta constituido por mujeres mayores de edad (18 afios) en el
Distrito de Asia- Carfete, se investigd a través de la pagina
(INFOGOB, 2020)con una muestra de 4355 mujeres lo cual se

detalla a continuacion:

Figura 1:Cantidad de mujeres en el Distrito de Asia

 DATOS DEL DISTRITO DE ASIA

Superficie 27136 km2 Pablacién* 9,954 Ind. Pobreza NO POBRE

(]
ELECTORES ** Hombres 4197 (49.076%) (50.924%) 4,355 Mujeres ¢
8,552 I
* Poblaci6n estimada INEI al 2018 | ** Pablacidn Electoral al: 10/09/2020

Fuente: Elaboracion Propia

e Criterios de inclusion: En este estudio se consider6 a las
mujeres de 18 a 65 afios, que tengan conocimiento del uso de
las redes sociales con habilidades para negociar, con un
emprendimiento en marcha y que su emprendimiento sea su

sustento.

e Criterios de exclusion: En esta investigacion se excluyd a
mujeres menores de 18 y mayores a 65 afilos ni a mujeres

gue abrieron su pagina en alguna red social pero que nunca

11



habian publicado nada, de la misma manera a mujeres que
habrian recién abierto su pagina.
Muestra: Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997), indica que la muestra
es el conjunto de personas que se extrae poblacional, para
examinar un fenémeno estadistico. (p.38)
Se consideré a 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia

las cuales se detallan a continuacion:

Tabla 1: Cantidad de emprendimientos por rubros

VESTIMENTA 11
Ropa 4

Ropa y Calzados

VARIADO 16
Accesorios 10

Cambios por temporada 5

Productos para el hogar 1
ALIMENTO 13
Comida 4
Reposteria

Panaderia 1
TECNOLOGIA 2
Accesorios tecnolégicos 2
ESTETICA 5
Maquillaje 2

Productos de limpieza facial corporal 1

Productos naturales de belleza 1

Masajes 1
DETALLES 3
Toldos y decoraciones 1

Detalles personalizados 1

Peluches 1

CAMPO 2
Granja 1
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3.4.

Agricultura 1
PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD 2
Productos de limpieza 1
Abarrotes 1
HOSPEDAJE 1
Hospedaje 1
Total 55

Fuente: Elaboracion propia

Muestreo; Sabiendo que la poblacion de mujeres es muy grande
se optd por realizar una muestra por conveniencia, la cual fue no
probabilistica siendo definida por (Otzen & Manterola, 2017)
quienes indican que esta permita seleccionar unos casos que
permitan ser incluidos. Se hizo una red de conectividad via
WhatsApp ya que es la app que mas se usan para contactar con
sus clientes las cuéles son 55 mujeres emprendedoras. Se tomd
esta decision debido a que no hay datos primarios donde se
pueda obtener esta informacion de la cantidad de mujeres
emprendedoras en el Distrito de Asia, es por eso que se busca
esta alternativa.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

La técnica usada para este estudio es la encuesta que fue en
linea realizada en formulario de Google. La cual nos posibilita
recopilar la informacion muy rapida y muy eficiente, se creara el
formulario desde la cuenta drive con respuestas que seran
sumamente obligatorias.

Se investigara el cuestionario a través del instrumento que se
aplicara para la recoleccion de datos, centrado en un conjunto de
interrogantes las cuales tienen como fin reunir la informacion de
las personas encuestadas.

Los cuestionarios serviran para medir las variables Marketing y la
variable E-commerce que contienen 12 y 10 items
respectivamente y seran aplicados a las mujeres emprendedoras
del Distrito de Asia, aiio 2021.
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La encuesta sera difundida en linea y se usara la escala de Likert
(Nada, poco, regular, bastante y mucho) la cual se muestra a

continuacion:

Tabla 2: Ficha técnica, Marketing

Cuestionario para la evaluacion de Marketing

Autor: Sofia Haydee Huapaya Montero

Ano: 2021

Obijetivo: Evaluar la variable Marketing

Destinatarios: A las 55 mujeres emprendedoras
del Distrito de Asia.

Forma de Administracion: Individual

Contenidos: Consta de 4 dimensiones y 12
items: producto, precio, plazay
promocion

Duracion de la encuesta: 5 minutos

Escala de medicion: Nada(1), Poco(2), Regular(3),

Bastante(4) y Mucho(5)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Ficha técnica, E-commerce

Cuestionario para la evaluacion de E-commerce

Autor: Sofia Haydee Huapaya Montero

ARo: 2021

Objetivo: Evaluar la variable E-commerce

Destinatarios: A las 55 mujeres emprendedoras
del Distrito de Asia.

Forma de Administracion: Individual

Contenidos: Consta de 3 dimensiones y 10

items: Redes Sociales,
Compraventa y Bienes y

Servicios
Duracion de la encuesta: 5 minutos
Escala de medicion: Nada(1), Poco(2), Regular(3),

~ Bastante(4) y Mucho(5)

Fuente: Elaboracion propia
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Confiabilidad y validez

Confiabilidad: Hernandez y Mendoza (2018) lo definen como el
nivel en que una herramienta prepara resultados coherentes y
consistentes.

Los cuestionarios que se realizaron en la investigacién, los items
fueron aplicados en la escala Likert empleandose el alfa de

Cronbach para analizar la Confiabilidad.

Asi mismo se llegé a procesar la informacion y a procesar los
resultados en una hoja de Microsoft Excel organizandolos por
dimensiones para su respectiva tabulacion, siendo ingresados al
software estadistico SPSS version 25, para su respectivo
procesamiento y de esta forma encontrar el coeficiente de
correlacion de las variables en andlisis donde se llegaron a
obtener los siguientes datos.

Tabla 4: Confiablidad de instrumentos para medicion de
Marketing y E-commerce

Instrumento Alpha de Cronbach | items
Marketing 0,887 12
E-commerce 0,782 10

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla N°4 se visualizo los resultados del Alpha de Cronbach
de las variables: Marketing y E-commerce dando como resultado
0,887 (Muy Alta) y 0,782 (Alta) respectivamente dando la
confiabilidad para proceder a utilizar los cuestionarios en la
muestra.
Validez: es el nivel en que el instrumento mide la variable que
pretende medir. Se realiz6 un documento de validacién de
instrumentos el cual fue validado por 3 expertos que laboran en
la Universidad César Vallejo los cuales se detalla:

Juez 1: Mg. Dios Zarate, Luis Enrique

Juez 2: Mg. Pérez Ruibal Regalado, Eliana

Juez 3: Mg. Lépez Landauro, Rafael Arturo
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3.5.

3.6.

Validez de los instrumentos segun expertos:

Tabla 5: Validacion del instrumento dirigido a Marketing

Expertos | Marketing Condicion
Pertinencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia | final

Juez N°1 | v v v v v

Juez N°2 | v v v v v

Juez N°3 | v v v v v

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Validacion del instrumento dirigido a E-commerce

Expertos | E-commerce Condicion
Pertinencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia | final

Juez N°1 | v v v v v

Juez N°2 | v v v v v

Juez N°3 | v v v v v

Fuente: Elaboracion propia

Procedimientos

Esta investigacion recopild6 la informacion mediante el

cuestionario, estuvo dirigido a las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, el cual constdé de 22 preguntas con escala de
Likert, se llegd a procesar los datos mediante el software
estadistico SPSS version 25 y se mostrd los resultados
permitiendo establecer la discusion y conclusion.

Método de andlisis de datos

Analisis de datos descriptivos

Se proceso la informacion y a proceso los resultados en una hoja
de Microsoft Excel organizdndolos por dimensiones para su
respectiva tabulacion, esta data ha sido incorporada al software
estadistico SPSS version 25, para su respectivo procesamiento y
de esta forma encontrar la correlacion de las variables en
andlisis.

Andlisis de datos inferencial

Se desarroll6 con el método de Rho-Spearman de escala ordinal.
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3.7.

Segun Hernandez et &l. (2014) Son medidas de correlacion para
los individuos, unidades que pueden ordenarse por rangos, Yy
para variables en un grado de medicion de manera ordinal.
Aspectos éticos

Esta investigacion se aplicaron los siguientes aspectos éticos de:
autonomia, confidencialidad y veracidad, respetando la
participacion de manera voluntaria de estas mujeres a las cuéales
se brindé informacion clara, los datos obtenidos en el
cuestionario no han sido expuestas a terceras personas ajenas a
la investigacion, y, por dltimo, estas mujeres tuvieron
conocimiento sobre el motivo de la investigacion siendo asi con

total veracidad las respuestas.
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V. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
VARIABLE: MARKETING

Dimensién: Producto

Tabla 7: La calidad de sus productos o servicios satisfacen las

expectativas de sus clientes

% %
Frecuencia % valido acumulado
Véalido  Poco 2 3.60 3.60 3.60
Regular 17 30.90 30.90 34.50
Bastante 17 30.90 30.90 65.50
Mucho 19 34.50 34.50 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 2: Satisfaccion de las expectativas del cliente a través de la
calidad de sus productos

La calidad de sus productos o servicios satisfacen las expectativas de sus clientes.

Porcentaje

Poco Regular Bastante Mucho

Fuente: SPSS version 25

En nuestra tabla 7 y figura 2, muestran que el 3.64% de las
mujeres encuestadas indican que sus productos o0 servicios
satisfacen “poco” las expectativas de sus clientes, un 30.91%

“regular”, un 30.91% “bastante” y un 34.55 "mucho”.
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Dimensién: Producto

Tabla 8: El disefio de tus productos es llamativo para la
captacion del cliente

% %
Frecuencia % valido acumulado
Vélido  Poco 4 7.30 7.30 7.30
Mucho 9 16.40 16.40 23.60
Regular 20 36.40 36.40 60.00
Bastante 22 40.00 40.00 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS version 25

Figura 3: Captacion del cliente a través del disefio de los
productos

El disefio de tus productos es llamativo para la captacion del cliente.

Porcentaje

Poco Mucho Regular Bastante

Fuente: SPSS versiéon 25

En nuestra tabla 8 y figura 3, muestran que el 7.27% de las
mujeres encuestadas indican que el disefio de sus productos es
‘poco” llamativo para la captacion del cliente, un 16.36%

“mucho”, un 36.36% “regular” y un 40.00% “bastante”.
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Dimensién: Producto

Tabla 9: Las ventas de tus productos son adquiridas

progresivamente
% %

Frecuencia % valido acumulado

Valido Poco 2 3,60 3,60 3,60

Mucho 7 12.70 12.70 16.40

Bastante 12 21.80 21.80 38.20

Regular 34 61.80 61.80 100.00

Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versiéon 25

Figura 4: Ventas de productos

Las ventas de tus productos son adquiridas progresivamente.

Porcentaje

Poco Mucho Bastante Regular

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 9 y figura 4, muestran que el 3.64% de las mujeres

encuestadas indican que las ventas de sus productos son “poco”

adquiridas progresivamente, un 12.73% “mucho”, un 21.82%

“bastante” y un 61.82% “regular”.
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Dimensién: Precio

Tabla 10: Determinas tus precios de venta de acuerdo a tu
localidad

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido Nada 1 1.80 1.80 1,80
Poco 5 9.10 9.10 10.90
Regular 14 25.50 25.50 36.40
Mucho 16 29.10 29.10 65.50
Bastante 19 34.50 34.50 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 5:Precios de venta de acuerdo a la localidad

Determinas tus precios de venta de acuerdo a tu localidad.

Porcentaje

MNada Poco Reqular Mucho Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 10 y figura 5, muestran que el 1.82% de las mujeres
encuestadas determinan como “nada” sus precios de venta de
acuerdo a tu localidad, un 9.09% “poco”, un 25.45% “regular”, un
29.09% “mucho” y un 34.55% “bastante”.
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Dimensién: Precio

Tabla 11: La diferenciacion de precio es de acuerdo a la posiciéon
de dicho mercado

% %
Frecuencia % valido acumulado

Vélido Nada 2 3,60 3,60 3.60
Poco 2 3.60 3.60 7.30
Mucho 10 18.20 18.20 25.50
Regular 20 36.40 36.40 61.80
Bastante 21 38.20 38.20 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 6: Diferenciacion de precio

La diferenciacion de precio es de acuerdo a la posicion de dicho mercado.

Porcentaje

Mada Poco Mucho Regular Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 11 y figura 6, muestran que el 3.64% de las mujeres
encuestadas indican que la diferenciacion de precio es “nada” de
acuerdo a la posicion del mercado, un 3.64% ” poco”, un 18.18%

‘mucho”, un 36.36% “regular” y un 38.18% “bastante”.
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Dimensién: Precio

Tabla 12: La presentacion de tus productos despierta una
percepcion frente a los competidores

% %
Frecuencia % valido acumulado

Vélido  Nada 1 1.80 1,80 1,80
Mucho 10 18.20 18.20 20.00
Poco 11 20.00 20.00 40.00
Bastante 14 25.50 25.50 65.50
Regular 19 34.50 34.50 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 7: Percepciéon de los competidores de acuerdo a la
presentacion de sus productos

La presentacion de tus productos despierta una percepcion frente a los competidores.

Porcentaje

MNada Mucho Poco Bastante Reqular

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 12 y figura 7, muestran que un 1.82% de las mujeres
encuestadas indican que “nada” despierta una percepcion frente
a los competidores la presentacién de sus productos, un 18.18%
“‘mucho”, un 20.00% “poco”, un 25.45% “bastante” y un 34.55%

“regular”.
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Dimensién: Plaza

Tabla 13: La distribucion de tus productos hacia el cliente afecta
el precio de tu producto

% %
Frecuencia % valido acumulado

Véalido  Mucho 1 1,80 1,80 1.80
Bastante 3 5.50 5.50 7.30
Regular 13 23.60 23.60 30.90
Nada 16 29.10 29.10 60.00
Poco 22 40.00 40.00 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 8: Distribucion de productos al cliente

La distribucion de tus productos hacia el cliente afecta el precio de tu producto.

Porcentaje

Mucho Bastante Regular Nada Poco

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 13 y figura 8, muestran que un 1.82% de las mujeres
encuestadas indican que la distribucién de sus productos hacia el
cliente afecta “mucho” el precio del cliente, un 5.45% “bastante”,
un 23.64% “regular”, un 29.09% “nada” y un 40.00% “poco”.

24



Dimensién: Plaza

Tabla 14: Te favorece tener una tienda fisica

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido Poco 5 9.10 9.10 9.10
Nada 8 14.50 14.50 23.60
Regular 11 20.00 20.00 43.60
Mucho 15 27.30 27.30 70.90
Bastante 16 29.10 29.10 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 9: Tienda fisica

Te favorece tener una tienda fisica.

Porcentaje

Poco MNada Regular Mucho Bastante

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 14 y figura 9, muestran que un 9.09% de las mujeres
encuestadas indican que le favorece “poco” tener una tienda
fisica, un 14.55% “nada”, 20.00% “regular”’, un 27.27% “mucho” y
un 29.09% “pbastante”.
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Dimensién: Plaza

Tabla 15: Te favorece tener una tienda online

% %
Frecuencia % valido acumulado

Vélido Nada 2 3.60 3.60 3.60
Poco 6 10.90 10.90 14.50
Regular 12 21.80 21.80 36.40
Bastante 16 29.10 29.10 65.50
Mucho 19 34.50 34.50 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 10: Tienda online

Te favorece tener una tienda online.

Porcentaje

MNada Poco Regular Bastante Mucho

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 15 y figura 10, muestran que un 3.64% de las mujeres
encuestadas indican que “nada” les favorece tener una tienda
online, un 10.91% “poco”, un 21.82% “regular’, un 29.09%

“‘pbastante” y un 34.55% “mucho”.
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Dimensién: Promocidén

Tabla 16: Planificas la publicidad de tus productos o servicios

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido Nada 1 1.80 1.80 1.80
Poco 7 12.70 12.70 14.50
Bastante 13 23.60 23.60 38.20
Mucho 14 25.50 25.50 63.60
Regular 20 36.40 36.40 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 11: Planificacion de publicidad

Planificas la publicidad de tus productos o servicios.

Porcentaje

MNada Poco Bastante Mucho Regqular

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 16 y figura 11 muestran que un 1.82% de las mujeres
encuestadas indican que “nada” planifican la publicidad de sus
productos o servicios, un 12.73% “poco”, un 23.64% “bastante”,
un 25.45% “mucho” y un 36.36% “regular”.
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Dimensién: Promocién

Tabla 17: Realizas transmisiones en vivo ofreciendo tus
productos

% %
Frecuencia % vélido acumulado
Valido  Bastante 8 14.50 14.50 14.50
Nada 10 18.20 18.20 32.70
Poco 12 21.80 21.80 54.50
“Regular 12 21.80 21.80 76.40
Mucho 13 23.60 23.60 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versiéon 25

Figura 12: Transmisiones en vivo

Realizas transmisiones en vivo ofreciendo tus productos.

—

Porcentaje

I

Bastante Nada Poco Regular Mucho

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 17 y figura 12 muestran que un 14.55% de las
mujeres encuestadas indican que realizan “bastante” las
transmisiones en vivo ofreciendo sus productos, un 18.18%
“nada”, un 21.82 “poco”, un 21.82 “regular” y un 23.64% “mucho”.
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Dimensién: Promocidén

Tabla 18: Realizas ofertas en tus productos y/o servicios

% %
Frecuencia % Valido acumulado

Vélido Nada 2 3.60 3,60 3.60
Poco 9 16.40 16.40 20.00
Regular 10 18.20 18.20 38.20
Mucho 14 25.50 25.50 63.60
Bastante 20 36.40 36.40 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 13: Ofertas de tus productos y/o servicios

Realizas ofertas en tus productos ylo servicios.

Porcentaje

MNada Poco Regular Mucho Bastante

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 18 y figura 13, muestran que un 3.64% de las mujeres
encuestadas indican que “nada” realizan ofertas en sus
productos y/o servicios, un 16.36% “poco”, 18.18% “regular”,
25.45% “mucho” y un 36.26% “bastante”.
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VARIABLE: E-COMMERCE

Dimensién: Redes sociales

Tabla 19: Es favorable para ti si utilizas el Facebook para la
publicacién de tus productos

% %
Frecuencia % valido acumulado
Valido Regular 12 21.80 21.80 21.80
Bastante 21 38.20 38.20 60.00
Mucho 22 40.00 40.00 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS version 25

Figura 14: Utilizacion del Facebook para la publicacion de sus
productos

Es favorable para ti si utilizas el Facebook para la publicacion de tus productos.

Porcentaje

‘ ‘

Regular Bastante Wucho

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 19 y figura 14, muestran que un 21.82% de las
mujeres encuestadas indican como “regular” utilizar el Facebook
para la publicacién de sus productos, un 38.18% “bastante” y un
40.00% “mucho”.
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Dimensién: Redes Sociales

Tabla 20: Es favorable para ti si utilizas el WhatsApp para la
publicacién de tus productos

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido Nada 1 1.80 1.80 1.80
Poco 1 1.80 1.80 3.60
Regular 14 25.50 25.50 29.10
Bastante 18 32.70 32.70 61.80
Mucho 21 38.20 38.20 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS version 25

Figura 15: Utilizacion del WhatsApp para la publicacién de sus
productos

Es favorable para ti si utilizas el WhatsApp para la publicacién de tus productos.

Porcentaje

MNada Paco Regular Bastante Mucho

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 20 y figura 15, muestran que un 1.82% de las mujeres
encuestadas indican como “nada” favorable utilizar el WhatsApp
para la publicacion de sus productos; un 1.82% “poco”; 25.45%

‘regular”; un 32.73% “bastante” y un 38.18% “mucho”.
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Dimensién: Redes sociales

Tabla 21: Utilizas el Instagram para la publicacion de tus
productos

% %
Frecuencia % vélido acumulado

Vélido  Regular 5 9,10 9.10 9.10
Mucho 5 9.10 9.10 18,20
Bastante 6 10.90 10.90 29.10
Poco 8 14.50 14.50 43.60
Nada 31 56.40 56.40 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 16: Utilizacion del Instagram para la publicacion de sus
productos

Utilizas el Instagram para la publicacion de tus productos.

Porcentaje

Regular Mucho Bastante Poco MNada

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 21 y figura 16, muestran que un 9.09% de las mujeres
encuestadas indican como “regular” utilizar el Instagram para la
publicacién de sus productos; un 9.09% “mucho”; un 10.91%
“bastante”; un 14.55% “poco” y un 56.36% “nada”.
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Dimensién: Redes sociales

Tabla 22: Utilizas la aplicacion del tik tok para la publicacion de
tus productos

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido  Regular 3 5.50 5.50 5.50
Mucho 4 7.30 7.30 12.70
Poco 5 9.10 9.10 21.80
Bastante 5 9.10 9.10 30.90
Nada 38 69.10 69.10 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 17: Utilizacion del tik tok para la publicacion de sus
productos

Utilizas la aplicacion del tik tok para la publicacion de tus productos.

Porcentaje

Reqular Mucho Paco Bastante Mada

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla 22 y figura 17, muestran que un 5.45% de las mujeres
encuestadas indican como “regular” el utilizar la aplicacién del ik
tok para la aplicacion de sus productos; un 7.27% “mucho”; un
9,09% “poco”; 9.09% “bastante” y un 69.09% “nada”.
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Dimension: Compraventa

Tabla 23: Realizas tus comprar en una tienda fisica

% %
Frecuencia % Valido acumulado

Vélido Nada 4 7.30 7.30 7.30
Regular 10 18.20 18.20 25.50
Poco 11 20.00 20.00 45.50
Mucho 14 25.50 25.50 70.90
Bastante 16 29.10 29.10 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 18: Compras en tienda fisica

Realizas tus compras en una tienda fisica.

Porcentaje

MNada Reqular Paoco Mucho Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 23 y figura 18, muestran que un 7.27% de las mujeres
encuestadas indican que “nada” realizan sus compras en una
tienda fisica; un 18.18% “nada”; un 20.00% “poco”; un 25.45%

“‘mucho” y un 29.09% “bastante”.
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Dimension: Compraventa

Tabla 24: Realizas tus compras en una tienda online

% %
Frecuencia % valido acumulado

Valido  Regular 8 14.50 14.50 14.50
Poco 9 16.40 16.40 30.90
Mucho 10 18.20 18.20 49.10
Nada 13 23.60 23.60 72.70
Bastante 15 27.30 27.30 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 19: Compras en tienda online

Realizas tus compras en una tienda online.

Porcentaje

Reqular Poco Mucho Nada Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 24 y figura 19, muestran que un 14.55% de las
mujeres encuestadas indican como “regular’ realizar sus
compras en una tienda online; un 16.36% “poco”; un 18.18%
“‘mucho”; un 23.64% “nada” y un 27.27% “bastante”.
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Dimension: Compraventa

Tabla 25: Optarias por tener en tu establecimiento un POS (pago
con tarjeta) como medio de pago

% %
Frecuencia % Valido acumulado

Vélido  Nada 6 10.90 10.90 10.90
Regular 11 20.00 20.00 30.90
Mucho 12 21.80 21.80 52.70
Poco 13 23.60 23.60 76.40
Bastante 13 23.60 23.60 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 20: POS como medio de pago

Optarias por tener en tu establecimiento un post (pago con tarjeta) como medio de pago.

Porcentaje

MNada Regular Mucho Poco Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 25 y figura 20, muestran que un 10.91% de las
mujeres encuestadas indican como “nada” optarian por tener en
su establecimiento un post pago como medio de pago; un
20.00% “regular”; un 21.82% “mucho”, un 23.64% “poco” y un
23.64% “bastante”.
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Dimension: Bienes y servicios

Tabla 26: Tus productos van directamente al consumidor final

% %
Frecuencia % valido acumulado
Valido Poco 3 5.50 5.50 5.50
“Regular 16 29.10 29.10 34.50
Bastante 16 29.10 29.10 63.60
Mucho 20 36.40 36.40 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versiéon 25

Figura 21: Productos al consumidor final

Tus productos van directamente al consumidor final.

Porcentaje

Poco Regular Bastante Mucho

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 26 y figura 21, muestran que un 5.45% de las mujeres
encuestadas indican que “poco” sus productos van directamente
al consumidor final; un 29.09% “regular”; un 29.09% “bastante” y
un 36.36% “ mucho”.
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Dimension: Bienes y servicios

Tabla 27: Tus productos o servicios satisfacen por completo la
necesidad de tus clientes

% %
Frecuencia vélido acumulado
Valido  Poco 1 1.80 1.80 1.80
Regular 16 29.10 29.10 30.90
Mucho 17 30.90 30.90 61.80
Bastante 21 38.20 38.20 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS version 25

Figura 22: Satisfaccion de los clientes de acuerdo a sus
productos o servicios

Tus productos o servicios satisfacen por completo la necesidad de tus clientes.

Porcentaje

Poco Regular Mucho Bastante

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 27 y figura 22, muestran que un 1.82% de las mujeres
encuestadas indican que “poco” sus productos o servicios
satisfacen por completo la necesidad de tus clientes; un 29.09%

‘regular”; un 30.91% “mucho” y un 38.18% “bastante”.
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Dimension: Bienes y servicios

Tabla 28: El servicio del Delivery te da una facilidad en las ventas
de tus productos

% %
Frecuencia % valido acumulado

Vélido  Poco 2 3.60 3.60 3.60
Nada 3 5.50 5.50 9.10
Bastante 14 25.50 25.50 34.50
Regular 17 30.90 30.90 65.50
Mucho 19 34.50 34.50 100.00
Total 55 100.00 100.00

Fuente: SPSS versién 25

Figura 23: Facilidad de ventas por Delivery

El servicio del Delivery te da una facilidad en las ventas de tus productos.

Porcentaje

Paco MNada Bastante Regular Mucho

Fuente: SPSS versién 25

En la tabla 28 y figura 23, muestran que un 3.64% de las mujeres
encuestadas indican como “poco” que el servicio del Delivery le
den una fa calidad en la venta de sus productos; un 5.45%
‘nada”; un 25.45% “bastante”; un 30.91% “regular” y un 34.55%

“mucho”
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4.2. Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

Consideré realizar una prueba de normalidad para contrastar la
hipétesis, y asi determinar <p-valor>,Flores y Flores (2021)
indican que si el tamafio de la muestra es mayor a 50 es
equivalente al test de Kolmogorov-Smimov. Segun Hernandez
(2014) nos ilustra que si la distribucion es anormal se optara por
un estadistico inferencial no paramétrica como el Rho Spearman.
Si el resultado de p-valor es inferior a 0.05, la hipétesis nula se

llega a rechazar eligiendo la otra opcion.

Tabla 29: Prueba de normalidad de la dimensién Producto

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov? Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Producto ,144 55 ,006 ,965 55 ,112

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25.
En la tabla N°29 indica para la dimension Producto, el grado de
significancia es inferior a 0.05; concluyendo que esta situacion no

es normal.

Tabla 30: Prueba de normalidad de la dimensién Precio

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnova Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Precio ,137 55 ,012 ,961 55 ,075

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25.
En la tabla N°30 indica para la dimension Precio, el grado de
significancia es inferior a 0.05; concluyendo que esta situacion no

es normal.
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Tabla 31: Prueba de normalidad de la dimensién Plaza

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov2 Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Plaza ,149 55 ,004 ,961 55 ,072

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25.
En la tabla N°31 se observa para la dimensién Plaza, el grado de
significancia es inferior a 0.05; concluyendo que esta situacion no

es normal.

Tabla 32: Prueba de normalidad de la dimensién Promocién

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov2 Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Promocion ,094 55 ,200" ,954 55 ,036

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25.
En la tabla N°32 se observa para la dimensién Promocion, el
grado de significancia es superior a 0.05; concluyendo que esta

situacién es normal

Tabla 33: Prueba de normalidad de la dimension Redes Sociales

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnova Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes sociales , 113 55 ,075 ,964 55 ,098

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25
En la tabla N°33 se observa para la dimension Redes sociales, el
grado de significancia es superior a 0.05; concluyendo que esta

situacién es normal.
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Tabla 34: Prueba de normalidad de la dimensién Compraventa

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov2 Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Compraventa , 107 55 ,176 ,964 55 ,096

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS versiéon 25

En la tabla N°34 se observa para la dimension Compraventa, el
grado de significancia es superior a 0.05; concluyendo que esta

situacién es normal.

Tabla 35:Prueba de normalidad de la dimension Bienes y
servicios

Pruebas de normalidad

Kolmogorov Smirnov2 Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Bienes_y_servicios ,175 55 ,000 ,913 55 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS version 25.

En la tabla N°35 se observa para la dimensién Bienes y
servicios, el grado de significancia es inferior a 0.05; concluyendo
gue es una situacion anormal.

Correlacion de Rho Spearman

De acuerdo a cada dato obtenido en la prueba de normalidad se
puede apreciar que para usar un estadistico inferencial
paramétrico se necesitara que todos los resultados obtenidos
sean del tipo normal, de lo contrario se aplica un analisis
estadistico no paramétrico como es el Rho Spearman para poder
mostrar el nivel de relacion entre las variables. Mediante esta
prueba no paramétrica se puede apreciar si la hipotesis es nula o

la hipétesis es la alterna.
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PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Planteamiento de la hipoétesis general

Hipotesis Nula (Ho): La estrategia de Marketing no tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Hipétesis alterna (Ha): La estrategia de Marketing tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Tabla 36: Correlacién de Spearman Marketing y E-commerce

Correlaciones

Marketing ~E_commerce

Rho de Marketing Coeficiente _de _correlacion 1,000 677"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
E_commerce Coeficiente de correlacion 677" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

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

Fuente: SPSS versién 25

Interpretaciéon

Al obtener el valor del resultado Sig. es inferior a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, existe una relaciéon entre
las variables Marketing y E-commerce, Asimismo, el valor (Rho =
0.677), indicando que existe una correlacion positiva
considerable.

Con ello, se acepta la hipotesis alterna:

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de Marketing tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Planteamiento de Hipo6tesis especifica 1

Hipotesis Nula (Ho): La estrategia de producto no tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Hipétesis Alterna (Ha): La estrategia de producto tiene relacién
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Tabla 37: Correlacién de Spearman Producto y E-commerce

Correlaciones

Producto E_commerce

Rho de Producto Coeficiente _de _correlacion 1,000 ,548"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
E_commerc Coeficiente de correlacion ,548™ 1,000

e Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

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

Fuente: SPSS versiéon 25

Interpretacién
Al obtener el valor del resultado Sig. es inferior a 0.05, se

rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, si existe una relacion
entre la variable E-commerce y la dimension Producto.
Asimismo, el valor (Rho = 0.548), indicando que existe una
correlacion positiva considerable.

Con ello, se acepta la hipotesis alterna:

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de producto tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

PASO 1: Planteamiento de Hipdtesis especifica 2

Hipotesis Nula (Ho): La estrategia de precio no tiene relacion con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Hipétesis Alterna (Ha): La estrategia de precio tiene relacién con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Tabla 38: Correlacién de Spearman Precio y E-commerce

Correlaciones

Precio E _commerce
Rho de Spearman Precio Coeficiente _de _correlacion 1,000 ,591"
Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
E_commerce Coeficiente _de correlacion ,591™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

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

Fuente: SPSS version 25

Interpretacién

Al obtener el valor del resultado Sig. es inferior a 0.05, se
rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, si existe una relacion
entre la variable E-commerce y la dimension Precio. Asimismo, el
valor (Rho = 0.591), indicando que existe una correlacion positiva
considerable.

Con ello, se acepta la hipétesis alterna:

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de precio tiene relacion con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

PASO 1. Planteamiento de Hipdtesis especifica 3

Hipotesis Nula (Ho): La estrategia de plaza no tiene relacién con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Hipétesis Alterna (Ha): La estrategia de plaza tiene relacion con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Tabla 39: Correlacién de Spearman Plaza y E-commerce

Correlaciones

Plaza E_commerce
Rho de Spearman Plaza Coeficiente_ de _correlacion 1,000 ,575"
Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
E_commerce Coeficiente _de _correlacion ,575™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

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

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion

Al obtener el valor del resultado Sig. es inferior a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, si existe una relacion
entre la variable E-commerce y la dimension Plaza. Asimismo, el
valor (Rho = 0.575), indicando que existe una correlacion positiva
considerable.

Con ello, se acepta la hipotesis alterna:

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de plaza tiene relacion con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4

PASO 1. Planteamiento de Hipdtesis

Hipotesis Nula (Ho): La estrategia de promocidn no tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de promocion tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.

Tabla 40: Correlacién de Spearman Promocion y E-commerce

Correlaciones

Promocion E commerce

Rho de Spearman Promocién Coeficiente _de correlacion 1,000 527
Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
E_commerce Coeficiente de_ correlacion 527" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion

Al obtener el valor del resultado Sig. es inferior a 0.05, se
rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, si existe una relacion
entre la variable E-commerce y la dimension Promocion.
Asimismo, el valor (Rho = 0.527), indicando que existe una

correlacion positiva considerable.

Con ello, se acepta la hipotesis alterna:

Hipotesis Alterna (Ha): La estrategia de promocion tiene relacion
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del
Distrito de Asia, afio 2021.
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DISCUSION

DISCUSION DE RESULTADOS

Luego de la obtencién de los resultados de acuerdo a nuestro
instrumento aplicado, se puede explicar y discutir los problemas
planteados. Siendo fundamental sefialar nuestro objetivo general la cual
es determinar cédmo las estrategias de Marketing influyen con el uso del
E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia, afio
2021.

HIPOTESIS GENERAL

Segun los resultados obtenidos, las estrategias del Marketing influyen
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito
de Asia, afio 2021. Para estar segura de la validacion de la hipotesis
general, se aplicé la encuesta a 55 mujeres emprendedoras del Distrito
de Asia. Lo cual, me centraré en los resultados mas importantes que

confirmen si hay relacién existente en mi Hipétesis General.

En la tabla 16, nos muestra que un 38.18% de las mujeres encuestadas
indican que les favorece mucho tener una tienda online, es decir; la
mayoria de las mujeres emprendedoras al vender de forma on line
tienen ventas considerables y es beneficioso; en la tabla 18 de la
encuesta realizada a las mujeres emprendedoras indican que un
23,64% realizan muchas veces sus transmisiones en vivo via Facebook
ofreciendo sus productos siendo asi conocidas sus paginas de ventas e
incrementando la cantidad de éstas, este hallazgo coincide con las tesis
realizadas de Guerrero & Angeli, (2019) quienes indican que hay una

relacion entre sus variables de estudio.

De la misma manera, segun el andlisis de Rho Spearman aplicada a
ambas variables, se obtuvo como resultado (Rho = 0.677), indicando
gue existe una correlacion positiva considerable, aceptando la hipotesis

alterna, dichos resultados se contrastan con los resultados obtenidos
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por Cruz, (2020) quien indica que hay relacion entre las variables de

estudio.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Segun los resultados obtenidos, la estrategia de producto se relaciona
con el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito
de Asia, afio 2021. Para llegar a la validacion de la hipotesis 1, se
aplicé el instrumento a 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia.
Lo cual, me centraré en los resultados mas importantes que confirmen

si hay relacion existente en mi Hipoétesis especifica 1.

En la tabla 9, nos muestra que un 40,00% de las personas encuestadas
indican que consideran que el disefio de sus productos es bastante
llamativo para la captacion del cliente, es decir; que a tener un disefio
anico hace que el cliente se interese mas por el producto; y en la tabla
10, se observa que el 61,82 de las mujeres emprendedoras indican que
consideran que las ventas de sus productos son regularmente

adquiridas gracias a las plataformas virtuales.

De la misma manera, segun el analisis de Rho Spearman aplicada a la
variable E-commerce y dimension estrategia de producto, se aprecia
como resultado (Rho = 0.548), lo que indica que existe una correlacion
positiva considerable, aceptando la hipétesis alterna, dichos resultados
se contrastan con los resultados obtenidos por Cruz, (2020) quien
indica que hay relacion entre las variables de estudio.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Segun los resultados obtenidos, la estrategia de precio se relaciona con
el uso del E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de
Asia, aflo 2021. Para llegar a la validacién de esta hipoétesis 2, se aplicé
el instrumento a 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia. Lo
cual, me centraré en los resultados mas importantes que confirmen si

hay relacion existente en mi Hipotesis especifica 2.
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En la tabla 11, nos muestra que un 34.55% de las encuestadas indican
gue determinan sus precios de acuerdo a su entorno; es decir; que sus
precios se determinan de acuerdo al mercado ; y en la tabla 12, se
puede observar que un 38.18% de las personas encuestadas indican
gue la diferenciacion de sus precios va de acuerdo a la posicion de

mercado.

De la misma manera, segun el analisis de Rho Spearman aplicada a la
variable E-commerce y dimension estrategia de precio, se aprecia como
resultado (Rho = 0.591), lo que indica que existe una correlacion
positiva considerable, aceptando la hipétesis alterna, dichos resultados
se contrastan con los resultados obtenidos por Cruz, (2020) quien

indica que hay relacion entre las variables de estudio.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Segun los resultados obtenidos, la estrategia de plaza tiene relacion
con el E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito de Asia,
afio 2021. Para llegar a la validacion de esta hipotesis 3, se aplicé el
instrumento a 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia. Lo cual,
me centraré en los resultados mas importantes que confirmen si hay
relacion existente en mi Hipotesis especifica 3.

En la tabla 14, nos muestra que un 40.00% de las personas
encuestadas indican que la distribucion de sus productos hacia el
cliente no afecta el precio del producto, es decir; que sus productos al
ser entregados al cliente no le generara un costo adicional; y en la tabla
15, se puede observar que un 29,09% de las personas encuestadas
indican que les favorecen tener una tienda fisica, ya que sus clientes
van a comprar a su emprendimiento, mientras que en la tabla 16, nos
muestra que un 34.55% de las personas encuestadas indican que le

favorecen tener una tienda online, es decir; que hacen conocer sus
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emprendimientos a través de plataformas virtuales, dichos resultados se
contrastan con los resultados obtenidos por Arrieta (2019) quien indica

gue hay relacién entre las variables de estudio.

De la misma manera, segun el analisis de Rho Spearman aplicada a la
variable E-commerce y dimension estrategia de plaza, se aprecia como
resultado (Rho = 0.575), lo que indica que existe una correlacion

positiva considerable, aceptando la hipétesis alterna.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Segun los resultados obtenidos, la estrategia de promocion tiene
relacion con el E-commerce en las mujeres emprendedoras del Distrito
de Asia, afio 2021. Para llegar a la validacion de esta hipétesis 4, se
aplico el instrumento a 55 mujeres emprendedoras del Distrito de Asia.
Lo cual, me centraré en los resultados mas importantes que confirmen

si hay relacién existente en mi Hipoétesis especifica 4.

En la tabla 17, nos muestra que un 36,36% de las personas
encuestadas indican que a veces planifican su publicidad, es decir; no
todas las mujeres planifican para realizar una transmisién en vivo o dar
a conocer su producto a través de las plataformas virtuales y en la tabla
18, se puede observar que un 23,64% de las personas encuestadas
indican que realizan sus transmisiones en Vvivo constantemente,
mientras que en la tabla 19 se puede observar que el 36.36.% de las
personas encuestadas indican que realizan oferta en sus productos y/o
servicios, es decir; que tanto en su tienda fisica como en las

plataformas virtuales ofrecen ofertas para la captacion del cliente.

De la misma manera, segun el analisis de Rho Spearman aplicada a la
variable E-commerce y dimension estrategia de promocién, se aprecia
como resultado (Rho = 0.527), lo que indica que existe una correlacion

positiva considerable, aceptando la hipotesis alterna. dichos resultados
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se contrastan con los resultados obtenidos por Cruz, (2020) y Arrieta

(2019) quienes indica que hay relacion entre las variables de estudio.

Por otro lado, en cuanto a las fortalezas de la presente investigacion es
importante indicar que a través de la encuesta virtual se ahorré tiempo y
dinero, asi mismo tuve el apoyo de las mujeres emprendedoras que
gustosas ayudaron a rellenar la encuesta.

En cuanto a las debilidades, encontré algunas limitaciones como el
corto tiempo para ejecutar mi investigacion, el tiempo de respuestas de
los validadores, también fue una debilidad que las mujeres
emprendedoras no tengan una cuenta Gmail para poder ingresar a la

encuesta realizada en Formulario Google.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo a la aplicacion del instrumento a las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021, luego de analizar los
resultados se puede extraer las siguientes conclusiones:

Primera:

Con respecto al objetivo general se determind que la estrategia de
Marketing se relaciona con el uso del E-commerce en las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021, ya que el Marketing va
de la mano con esta variable, siendo beneficiosa para la publicacion del
producto y éste llegue al consumidor final resultando de mucha utilidad
para que las mujeres emprendedoras encuentren otros caminos para
llevar sus negocios al éxito.

Segunda:

Con respecto al objetivo especifico 1 se determind que la estrategia de
producto se relaciona con el uso del E-commerce en las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afio 2021, puesto a que esta
estrategia implica conocer al cliente satisfaciendo sus expectativas.
Tercera:

Con respecto al objetivo especifico 2 se determind que la estrategia de
precio se relaciona con el uso del E-commerce en las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afo 2021, puesto que estas
mujeres determinan sus precios de acuerdo a la localidad,
informandose a través de las plataformas virtuales siendo una ventaja
hacia los posibles competidores.

Cuarta:

Con respecto al objetivo especifico 3 se determind que la estrategia de
plaza se relaciona con el uso del E-commerce en las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afilo 2021, puesto que en su
emprendimiento dan a conocer a través de las redes sociales que
pueden hacer llegar sus productos a la puerta de su casa sin necesidad
gue el cliente tenga que ir por ello sin ocasionarle un gasto adicional.

Quinta:
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Con respecto al objetivo especifico 4 se determind que la estrategia de
Promocién se relaciona con el uso del E-commerce en las mujeres
emprendedoras del Distrito de Asia, afilo 2021, puesto que al hacer
publicidad por medio de redes sociales los productos o servicios que se
brinda tengan el fin de que los clientes lo adquieran al precio que se le

oferta.
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VII.

RECOMENDACIONES

Finalmente se brinda las siguientes sugerencias de acuerdo a nuestro
trabajo de investigacion.

Primera recomendacion: De acuerdo con el estudio de las variables se
encontré que existe una relacion positiva considerable y se recomienda
que las mujeres emprendedoras se capaciten mas sobre las
herramientas que brindan las redes sociales para surgir su negocio,
como el de construir, programar o disefiar contenidos dentro de sus
plataformas, también se les sugiere como menciona Corvo (2018) a
estas mujeres utilizar los métodos PEPS y UEPS (Primeros en entrar,
primeros en salir, Ultimos en entrar, primeros en salir, respectivamente).
Segunda recomendacion: De acuerdo al estudio de la dimension y la
variable se encontr6 que existe una relacion positiva considerable y se
recomienda que las mujeres emprendedoras aplicar la estrategia del
Benchmarking con otros emprendimientos de acuerdo al rubro de
negocio al que se dedican.

Tercera recomendacion: De acuerdo al estudio de la dimensién y la
variable se encontré que existe una relacion positiva considerable se
recomienda mantener sus precios de acuerdo como lo habian
determinado acorde a la localidad, diferenciandose de los demas.
Cuarta recomendacion: : De acuerdo al estudio de la dimension y la
variable se encontré gque existe una relacién positiva se recomienda
conocer mas a sus clientes, tener un directorio describiendo su
direccion, por ejemplo, dividirlos por Anexos e informar a sus clientes
donde estaran repartiendo los dias de semana, para que asi sus
clientes tengan la facilidad de pedir cualquier dia sabiendo que siempre
llegaran a sus domicilios.

Quinta recomendacion: De acuerdo al estudio de la dimension y la
variable se encontré que existe una relacion positiva considerable, se
recomienda hacer sorteos mensuales de clientes a través de las redes
sociales con transmisiones en vivo, para que asi los clientes se
familiaricen mas con el negocio buscando asi su fidelizacion. También

se les recomienda que planifiguen al momento de hacer su publicidad.
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Anexo 1:

Matriz de Operacionalizacion Marketing

ANEXOS

VARIABLE DEFINICION DEFINICION | DIMENSION | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
V1. Marketing | Zamarrefio (2020) nos | Esta variable fue Producto Calidad 1-3 La escala
dice que Kotler indica que medida en el Disefio de Likert
es un proceso | instrumento que Ventas
administrativo y social por fue el Precio Precios de 4-6
el cual tanto grupos como cuestionario ventas
individuos consiguen lo | estructurado con Diferenciacion
que necesitan y desean, | una escalade de precios
generando, ofreciendo e mediciéon de Percepcion
intercambiando productos Rensis Likert Plaza Distribucion 7-9
con valor monetarios con | contando con 4 Tienda fisica
otras personas. dimensiones: Tienda online
Producto, precio, |"promocién Publicidad 10-12

plazay

promocién.

Transmisiones

Oferta




Matriz de Operacionalizacion E-commerce

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
V1: E- Uriarte (2020) indica que | Esta variable fue | Producto Calidad 1-3 La escala
commerce es un tipo | medida en el Disefio de Likert
de comercio que se da a | instrumento  que Ventas
través de redes sociales | fue el cuestionario Precio Precios de 4-6
lo cual consta de compra | estructurado  con ventas
y venta debienes y|una escala de Diferenciacion
servicios. medicion de de precios
Rensis Likert Percepcién
contando con 3 Plaza Distribucién 7-9
dimensiones: Tienda fisica
redes sociales, Tienda online
Compraventa Y ["promocion Publicidad 10-12
bienes y servicios. Transmisiones
Oferta

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Codificacion en el SPSS
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Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos de recolecciéon de datos

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,887 12

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

782 10
Fuente: SPSS versién 25




Anexo 5: Validacién del instrumento por los jueces validadores

Validador N°1: Pérez Ruibal Regalado, Eliana

S

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:” EL USO DEL MARKETING Y EL USO DEL E-COMMERCE EN LAS MUJERES
EMPRENDEDORAS DEL DISTRITO DE ASIA, ANO 2021".

M= DIMENSIONES ! itemns Pertinencia! |Relevancia® Claridad=® sSugerencias
DIMEMNSION 1 Si Mo Si Mo Si No
1 PRODUCTO
a La calidad de tus productos o servicios satisfacen las expectativas de
sus clientes.
b El disefio de tus productos es llamativo para la captacion del cliente. oo hot X
[ = Las wentas de tus productos son adquirdas progresivamente. oo oo o
DIMEMNSION 2 Si Mo Si Mo Si No
2 PRECIO
a Determinas tus precios de venta de acuerde a tu localidad. X X X
b La diferenciacion de precio es de acuerdo a la posicion de dicho oo b b
mercado.
La presentacion de tus productos despierta una percepcion frente a
< los competidores.
DIMEMNSION 3 Si Mo Si Mo Si Mo
3 PLAFA
a La distribucion de tus productos hacia el cliente afecta el precio de tu
producto.
b Te favorece tener una tiemda fisica. X hod ot
c Te favorece tener una tienda online. ot X X
DIMENSION 4 Si Mo Si No Si No
4 PROMOCION
a Planificas la publicidad de tus productios o servicios. hod
b Realizas tfransmisiones en vivo offreciendo tus productos. pot hot X
[ = Realizas ofertas en tus productos ywo servicios. oo oo X
DIMEMNSION 5 Si Mo Si Mo Si No
5 REDES SOCIALES
a E=s favorable para ti si utilizas el Facebook para la publicacion de fus oo X x
productos.
b E=s favorable para ti si utilizas el WhatsApp para la publicacion de tus oo X x
productos
= Utilizas el Instagram para la publicacion de fus productos. X X X
o Utilizas la aplicacion del tik tok para la publicacion de tus productos. oo X X
DIMENSION & Si Mo Si Mo Si No
] COMPRAVENTA
a Realizas tus compras en una tienda fisica. b4 X X
b Realizas tus compras en una tienda online_ 3 B hod
c Optarias por tener en tu establecimiento un post (pago con tarjeta) oo b b
como medio de pago.
DIMENSION 7 Si Mo Si No Si No
7 BIENMES Y SERVICIOS




Tus productos wan directamente sl consurnidor finsl
b Tus productos o sersicios sstisfacen por completo s necesidad de
tus clhentas.

El s=rvicso del Defsery te ds una facilidsd en lss ventas de tus
l Dro<uCtos

B ]
b
b

Dbservaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinian de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. | ] | 15427387

Especialidad del validador: . _.__Investigacion de Operaciones

i 04 de.__Agosto....del 2021
1Pertinencia: E1 ibem cormesponds 3l concepho feanco fommulsdo.

*Relevancia: El [em es spropiada para represantsr al companants o

diITerEion especifica gel consmucho

AClaridad: Se enfiernas sin gificuisn siguna Sl enundano 3el B, 85

conciso, smachn ¥ dinechs

p =
Woda: Suficiencia, se dice sufidiencia cuando ko5 kams plErRes0os
son suficentes pars medir la dimernsian

Firma del Experto Informante.

Fuente: Elaboracion propia




Validador N°2: Lopez Landauro, Rafael Arturo

‘-—I‘_'—' ucw

CERTIFICADD DE VALIDESZ DE CONTEMIDVD DEL INSTRUMENTD QUE MIDE:”™ EL USD DEL MARKETING ¥ EL WSO DEL E-COMMERCE EN LAS MUJERES
EMPRENDEDORAS DEL DISTRITO ONE A S1A, AND 20217,
B

DIMEHNEITHES [ barrs Fertnencla® [Relevancis? Charidad® Sugesrer-olac
MEMEON 1 =i Pl =i Pl ET T
1 PROICTO
- Lo calldhad de s produecios. o sendcios safistsoen las expecrabeas R N
ohe murs clieries. - - :
1= =1 cizeflo de s producios == [rrabien posrs ks coptacion el clbsries ™ '= b
o L weEntaes e s producios Som adguiniders. progreshyamenie. " 5 o
DINEMTON T =i P =i P 55 S
= FRECKD
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Optarias por tener en tu establecimiento un post (pago con tarjeta) N N| N
como medio de pago.

DIMENSION 7 Si No Si No Si | No

7 | BIENES Y SERVICIOS

<
2
2

Tus productos van directamente al consumidor final.

Tus productos o servicios satisfacen por completo la necesidad de
tus clientes.

s
s
.

El servicio del Delivery te da una facilidad en las ventas de tus N N| N
productos.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ v 1 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. LOpez Landauro Rafael Arturo DNI: 082 08

- 2021
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo "

)
Especialidad del validador: Marketing /
16 - j‘
1

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Fuente: Elaboracion propio



Validador N°3: Dios Zarate, Luis Enrique

Sy
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producios
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a Tus productos van directaments al consumidor final. x x by
B Tus productios o servicios satisfacen por completo la necesidad de x b4 b4
tus clientes.
El servicio del Delivery fe da una facilidad en las ventas de tus x b4 b4
bl produwcios

Observaciones (precisar si hay suficiencial):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x1 Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Dios Farate, Luis Enrigue DNz 07309441

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

i . 24 de agosto del 2021
TPertinencia: Sl ibem comesponds al corcepio tetrco formulado.

2Relewancia: Bl tem es spropiado para represeniar &l componente o
dimension especifica del construacic

Iolaridad: S= enfiends sin dificultad alguna =l enwnciado de=l item, es
canciso, exachs vy direcio

Mota: Swiiciencia, se dice suficiencia cwando los ibkerrs planteados
zon suficienmtes para medir la dimensicn

Firma del Experto Informante.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 6: Grupo de WhatsApp de mujeres emprendedoras

=0 Mujeres emprendedoras 2 Q

ambar, Amelia, Antonia, Cecilia, Choti, Cindy, Diana, Dulcemon, Dulces, Dul...

Info. del grupo

20/8/2021
ambar solange
Hey there! | am using WhatsApp.

Amelia Soriano New Moda Chic

NUEVA
AGENCIA

Antonia Malasquez

Q Ya estamos en - Algur Jire no fuef
« Q@ maLA
=B ¥ A, Cecilia Dimkit
b ¥ Disponible
~ .

.. s "> Choti Store Maribel Malasquez

Hola chicas para las que hacen . Cindy Ch'n't_a ﬁyssel
envios o hacen pedidos via online. Mis amores e B4 'H

Ya hay agencia en Mala. Referencia
frente al paradero de los CHUNGA

7:19a.m. v

Diana Zc Bliss
Te Amo a e Amore Bonito Nicolas Alejandr...

Dulcemon Katsumi

Dulcemom W& ?/Qz..

Dulces aracelly

Fuente: Business WhatsApp



Anexo 7: Emprendimientos y rubros

O O NGOV A WNR

A D B DPDPAEAPADPDWWWWWWWWWWNNNNNNNNNNRRRRRRRRERR R
A U1 A WINEFEF O UOUOLONOULSA WNEREOOUOLONOUVBLESDAWNREROOOOLONOUVLAEWNERERDO

Creaciones Katysol

M&M

Dulcemon

T&B

Te veo bonita

Tobar moda y hogar

KALMA

Dulce Tentacién

Ropas & Demas by mariangeles & hnos
Toldos y decoraciones Asianito
Edredones, Colchas y mas
LAYAM

Maciel de los Angeles
AGVSUR VS

Takeh detalles personalizados
Lazos dannita

DIYNANKIDS

Creaciones Da-Zho

L&B store

Tortas & dulces Danna

Liam y Jennifer

La casa de los bombones

A&E accesorios Kawai

By Solansh

S&N

Dulces Khalezzi

Mi jefala

Collections by P&M

Maria Cabanillas

Tago & Nacho

Bliss Spa

Mk Belleza a tus manos

SG SPA

Betty Saby Ramos Maldsquez
Productos de Limpieza Charito
Mahu Shopping

Bodega Maria Paz

Chifa la casa familiar

Judith Quispe Alcala

Dofia Margarita

By teoma

Accesorios

Delicias Peruanas

Productos de reposteria Delicias de Asia
Pasidn por la moda

Asianito emprendedor

Productos para el hogar
Accesorios

Reposteria

Accesorios tecnolégicos
Ropa

Accesorios

Masajes

Reposteria

Accesorios

toldos y decoraciones para eventos
Cambios por temporada
Ropay calzados
Magquillaje

Agricultura

Detalles personalizados
Accesorios

Ropa

Accesorios

Ropa y calzados
Reposteria

variado

Reposteria

Accesorios

Accesorios

Ropa y Calzados
Reposteria

Cambios por temporada
Ropa y Calzados
Reposteria

Reposteria

Magquillaje

Variado

Productos de limpieza facial corporal
Ropa

Productos de limpieza
Ropa

Accesorios

Comida

Accesorios

Comida

Productos Naturales y Belleza
Accesorios

Comida

Reposteria

Ropa y Calzados
Cambios por temporada



47
48
49
50
51
52
53
54
55

Elena Ojeda

La granja de "Don Telo"
Distribuidora la favorita
Rocillito

Multiple Store Asia
Hospedaje Charo

Bazar Sra. Charo

Panaderia Keyse

Asia La Casa de los Peluches

Fuente: Elaboracion propia

Comida

Granja

abarrotes

Ropa y Calzados
Accesorios tecnoldgicos
Hospedaje

Ropa y calzados
Panaderia

Peluches



Anexo 8: Codificacion de datos en SPSS

@ *Sin titulo5 [ConjuntoDatos4] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = X
[Arduvo Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

E@H%P“* Bl A B d9le

|Visible: 22 de 22 variables

MarketingLacal  MarketingEldis¢ "ﬁ’ Marketmg)et? Mark MarketingLa MarketingLadi MarketingTahm” Marketingm:w‘ MarketingPlanif

&> daddesus &> fiodetusproduci@> ntasdetus &> minastus & rencuacnondepr &> sentaciondetus &> ribuciondetusp &> recetenerunatie @ recetenerunatie @ caslapublicidac

ctososenvicioss.  osesllamativopa,  ctosson, irid sdeventadeacue oesdeacuerdo productosdespi.|  oductoshaci ndafisica ndaonline detusproductos.
1 3 3 3 3 3 3 3 4 5
2 4 4 4 4 4 4 1 3 5
3 3 2 3 3 3 3 1 3 3
4 5 5 3 5 5 5 3 2 5
5 | 3 3 3 3 3 3 3 3 3
6 3 3 3 4 3 3 2 2 4
7 4 5 3 5 3 4 1 4 5
8 4 4 3 2 3 2 2 3 4
9 3 3 3 4 4 4 1 3 5
10 5 5 5 5 5 5 3 5 5
1 3 4 3 4 4 3 2 3 4
12 3 3 3 2 2 3 1 4 4
13 3 3 3 3 3 3 2 1 2
14 3 2 3 3 3 3 3 3 2
15 5 4 4 4 3 4 1 5 4
16 2 3 3 2 5 3 3 3 5
17 4 3 3 2 4 2 2 2 4
18 4 3 4 4 4 4 3 3 4
19 4 3 3 4 3 2 2 1 4

[ IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | [UnicodeoN | | | |



i
X

2 *Sin titulo5 [ConjuntoDatos4] - IBM SPSS Statistics Editor de datos -
‘N’chm Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

@H% -~ L3 A B 9/

h [Visible: 22 de 22 variables

EcommerceEs EcommerceEsi EcommerceUt% Ecommrcel]:l{ EcommeR;% EcommerceR;% EcommerceOT’ EcommerceTu EcommerceTus EcommerceEl
B mhlapﬂatis& avorableparatis & zasellnstagral & zaslaaplicacio &> lizastuscomprz g> lizastuscomprz ¢ ariasporteneren & pmduclosm&& productososem& enviciodelDeli

utilizaselFacel utilizaselWhats. paralapublicacia| deltiktokparalap senunatiendafisi  senunatiendaonl  uestablecimient ectamentealcon ciossatisfacenp.  ytedaunafacilida
1 5 5 5 3 2 5 5 5 3 5
2 5 5 1 5 2 5 5 5 4 5
3 4 4 4 1 3 4 3 3 3 3
4 5 5 1 1 2 5 2 5 5 5
5 3 3 1 1 3 1 1 3 3 3
6 4 4 2 5 5 1 2 2 4 4
7 5 5 3 4 3 5 2 5 4 4
8 4 3 1 1 5 2 4 4 5 3

9 4 5 5 1 3 4 5 4 3 51 1
10 5 5 2 1 4 4 4 5 5 5
1 5 4 1 3 1 2 2 3 3 3
12 4 4 1 1 3 1 3 4 4 4
13 3 3 1 1 2 3 2 3 3 3
14 3 2 1 1 3 1 3 3 3 3
15 5 5 2 3 4 4 5 3 5 5
16 4 4 1 1 1 5 5 5 2 2
17 5 3 1 4 2 4 3 2 3 4
18 4 3 1 1 2 4 3 4 4 4

19 4 4 4 4 2 4 3 3 4 5 <]
4 »

| Vit do daos Ve ge araies |

M mmmm a o o - er e . T [P [ T T |

)

Fuente: Elaboracion propia a través del SPSS version 25



