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Resumen 

La presente investigación se realizó con el objetivo de determinar la relación 

entre el E-Commerce y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. Por ello el tipo 

de investigación fue aplicada, enfoque cuantitativo, diseño de investigación no 

experimental – transversal, de nivel correlacional. Para la recolección datos se 

utilizó una encuesta de manera virtual, por medio de Facebook, WhatsApp y 

llamadas telefónicas. Por otro lado, la población de estudio estuvo conformada 

por 200 clientes de la empresa a los cuales se les aplicó la encuesta censal de 

10 ítems medidos por la escala de Likert. Dichos ítems fueron validados por 

alfa de Cronbach indicado un resultado aceptable de 7,61%. 

La investigación concluye lo siguiente: se evidenció que si existe 

relación entre E-Commerce y participación de mercado, obteniendo un Rho de 

0,543 evidenciando una correlación positiva moderada, asimismo un nivel de 

significancia bilateral (p- valor) 0. 000 menor a 0.05. Por otro lado, se concluye 

que el 86% de los encuestados en relación al E- Commerce consideran en un 

nivel alto, evidenciando que el E-Commerce se está percibiendo de una forma 

adecuada y generando gran aceptación del público online. 

Palabras clave: E-Commerce, participación de mercado, marketing digital y 

plataforma digital. 
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Abstract 

This research was carried out with the objective of determining the 

relationship between E-Commerce and the perception of the market share 

of the Bakery and Pastry Shop "Señor de Sipán" Lambayeque - 2021. 

Therefore, the type of research was applied, quantitative approach, non- 

experimental research design - cross-sectional, correlational level. For data 

collection, a virtual survey was used, through Facebook, WhatsApp and 

phone calls. On the other hand, the study population consisted of 200 clients 

of the company to whom the census survey of 10 items measured by the 

Likert scale was applied. These items were validated by Cronbach's alpha, 

indicating an acceptable result of 7.61%. 

The research concludes the following: it was evidenced that if there is 

a relationship between E-Commerce and market share, obtaining a Rho of 

0.543 showing a moderate positive correlation, also a level of bilateral 

significance (p-value) 0. 000 less than 0.05. On the other hand, it is 

concluded that 86% of those surveyed in relation to E-Commerce consider it 

at a high level, showing that E-Commerce is being perceived in an adequate 

way and generating great acceptance from the online public. 

Keywords: E-commerce, market share, digital marketing and digital 

platform. 
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I. INTRODUCCIÓN. 

El E–Commerce hoy en día ha tomado mayor fuerza en la gestión de toda 

organización, sobre todo porque permite mantener una relación personalizada 

entre cliente y empresa. Además de ello permite a los consumidores visualizar 

diversas opciones frente a productos de su preferencia. 

Es por ello que es esencial que una persona al momento de emprender algún 

negocio, tome en cuenta el uso de plataformas digitales, cabe destacar que el uso 

de estos medios se desarrolla de manera gratuita, cuyo fin es mantener contacto 

directo con los clientes potenciales, siendo el comercio electrónico una forma para 

proporcionar una mayor cuota de mercado a las empresas, sin embargo no todos 

los negocios toman en cuenta estos medios, quedándose en lo tradicional y 

limitando sus productos al alcance de nuevos clientes. 

A nivel internacional países como China y Brasil en los últimos cuatro años 

con respecto a productos de panadería, han tenido una tasa de crecimiento de un 

10% aproximadamente. Siendo Europa el mayor representante en esta industria, 

siguiéndole Estados Unidos con un 20% en participación del mercado mundial 

(EMR, 2020). Sin embargo, la industria panificadora presenta diferentes problemas, 

una de ellas recae en que no se brinda una adecuada promoción de los productos, 

lo cual genera ineficiencia debido a la falta de utilización de plataformas digitales, 

ello se debe a que la mayoría de panaderías todavía mantiene una perspectiva 

tradicional para el manejo de la gestión, sin tener conocimiento que existe una 

solución digital mucho más rentable y eficaz (Ordermentum 2019). Hill (2019) nos 

confirma que un plan de marketing inexistente es una de las debilidades en una 

panadería, ya que, anunciar ofertas de nuevos productos y recetas mediante redes 

sociales es de gran ventaja para los negocios. 

Según Innova Market Insights, en una encuesta en Estados Unidos en 2018, 

sólo el 1,9% dijeron que compraron alimentos horneados en línea. Eso se compara 

con el 80% el cual representa que todavía la compra de estos productos no se da 

de manera masiva (Roesler, 2019). 
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En el contexto Nacional las panaderías reflejan la misma problemática donde 

Pío Pantoja presidente de ASPAN hace mención por cada supermercado que 

ingresa al mercado, se ausentan 20 a 30 panificadoras y ello se debe a que no 

cuentan con alto estándar de calidad y tienen poca constancia en la innovación de 

sus servicios, por ello la implementación digital es importante para fidelizar a los 

clientes (Guzmán, 2020). 

Chiarella (2021) menciona que el consumo online en cuanto a panaderías 

solo es de un 2,68% de acuerdo con los datos de Niubiz Intelligence. La preferencia 

de compras en línea de los peruanos en productos de panadería nos dice que un 

30% prefieren productos de pan, 33% de repostería y el 36% de chocolatería. 

(Comercio, 2021). Con respecto a lo mencionado se puede evidenciar que aun a 

nivel nacional las Panaderías no emplear medio digitales para difundir sus 

productos, puesto que, según lo mencionado por las personas, consideran que es 

mejor acudir a la tienda en física y consultar por la diversidad de productos, además 

de no confiar en el comercio electrónico. 

En el contexto local la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” se encuentra 

situada en la localidad de Lambayeque. Dedicados a la producción, venta y entrega 

de productos de panificación, además de distribuir los productos a diferentes 

bodegas de la localidad. La problemática que presenta el negocio reside en la falta 

de experiencia en recursos virtuales, además de no aplicar estrategias de marketing 

para resaltar dentro del mercado competitivo. Como consecuencia de ello, la 

Panadería no está ofreciendo un servicio de calidad, presentando escasez de 

participación de mercado. La falta de plataformas digitales influye en que los 

clientes opten por adquirir el servicio de otras Panaderías, puesto que mantienen 

una comunicación adecuada para la reservación de postres, además de incluir 

dentro de su servicio el delivery, situación contraria que no realiza la Panadería y 

Pastelería “Señor de Sipán”. 

Por lo tanto, el presente informe de estudio busca conocer ¿si existe relación 

entre E–Commerce y participación en el mercado de la Panadería y Pastelería 

“Señor de Sipán”, ¿Lambayeque 2021? 
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Por consiguiente, se presentan las justificaciones de la investigación, 

detallando por qué la investigación servirá como fuente de información útil para 

determinar la relación existente del E – commerce sobre la participación del 

mercado. El problema general del trabajo de estudio es ¿De qué manera el E- 

commerce tiene relación con la participación del mercado de la Panadería y 

Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021? Posteriormente los problemas 

específicos son: (a) ¿De qué manera la confidencialidad tiene relación con la 

participación del mercado de la Panadería y Pastelería “¿Señor de Sipán”, 

Lambayeque 2021? (b) ¿De qué manera el marketing digital tiene relación con la 

participación del mercado de la Panadería “¿Señor de Sipán”, Lambayeque 2021? 

(c) ¿De qué manera la plataforma digital tiene relación con la participación del 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021? 

A continuación, se presentan las justificaciones correspondientes, detallando 

porque la investigación será útil para futuras investigaciones. En lo que corresponde 

a la justificación teórica Álvarez (2020) sostiene que se trata de hacer descripción 

a las lagunas de conocimiento existentes que la investigación busca deducir. 

Tomando en cuenta varios conceptos para justificar la importancia de la 

investigación teórica, es por ello que la investigación se apoyó en bases teóricas 

relacionadas a las variables del estudio, permitiendo conocer la del E-Commerce y 

la influencia de la participación del mercado, con la finalidad de analizar las nuevas 

tendencias de la digitalización. 

Con respecto a la justificación metodológica Álvarez (2020) argumenta que 

este tipo de justificación implica describir la razón de hacer uso de la metodología 

formulada o aplicada. Por ello la investigación empleó una metodología no 

experimental, transversal, enfoque cuantitativo, se aplicó la encuesta para recopilar 

los datos correspondientes, así mismo por consiguiente procesar la información 

estadística mediante el software SPPS – 25. 

En base a la justificación práctica Álvarez (2020) sostiene que, implica 

describir cómo los resultados alcanzados en el tema de estudio servirán para 

cambiar la realidad del sujeto. Por ello la investigación permitió de manera práctica 

brindar información útil sobre E – Commerce y participación del mercado, con la 
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finalidad de informar a las empresas interesadas acerca de la implementación de 

plataformas digitales para lograr una adecuada participación en el mercado, así 

mismo el de identificar estrategias para lograr satisfacer las necesidades del cliente 

por medio de las compras online. 

Por último, en relación a la justificación social la investigación pretendió 

aportar conocimiento a aquellas personas que deseen emprender un negocio o 

incursionar en el mundo de la panificación, informándoles de la importancia del uso 

de medios digitales para dar a conocer sus productos y obtener ventas. Finalmente 

mencionar que el uso de plataformas digitales influirá positivamente en el desarrollo 

de la participación del negocio en el mercado y lograr competitividad frente a la 

competencia existente. 

El objetivo general; es determinar la relación entre el E-Commerce y la 

percepción de la participación de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de 

Sipán Lambayeque”,2021. Los objetivos específicos son: (a) Determinar la relación 

entre confidencialidad y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán Lambayeque- 2021. (b) Identificar la 

relación entre el marketing digital y la percepción de la participación de mercado de 

la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán Lambayeque- 2021. (c) Demostrar la 

relación entre plataforma digital y la percepción de la participación de mercado de 

la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque,2021. 

Por otro lado, la investigación tuvo como hipótesis general, Existe relación 

entre el E-Commerce y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. Las hipótesis 

específicas son: (a) Existe relación entre la confidencialidad y la percepción de la 

participación de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” 

Lambayeque – 2021. (b) Existe relación entre el marketing digital y la percepción 

de la participación de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” 

Lambayeque – 2021. (c) Existe relación entre la plataforma digital y la percepción 

de la participación de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” 

Lambayeque – 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO. 

 
Las variables de la investigación E–Commerce y participación del Mercado han sido 

temas estudiados por otros autores, por ello la investigación considero tomar estos 

estudios para profundizar más en el tema, recopilando los siguientes antecedentes: 

En referencia a los antecedentes internacionales se tiene a Arévalo Chávez, 

Arévalo Chávez, Guadalupe Lanas, J & Palacios Fierro, A (2018) en su artículo, 

analizaron la utilidad per cápita, la participación de mercado y la estructura de 

capital en Ecuador. Su objetivo es vincular las tres variables de beneficio per cápita, 

participación de mercado y estructura de capital. En su investigación consideraron 

los datos reportados por los censos INEI e INEC. En resumen, muestran que 6 de 

las 17 industrias analizadas tienen una correlación significativa, lo que muestra que 

existe una relación entre la utilidad per cápita y la participación de mercado. En 

cuanto a los resultados alcanzados se evidenció que la correlación entre la utilidad 

per cápita y la variable de participación de mercado es de 1% y 5%, 

respectivamente. Asimismo, en las variables de utilidad per cápita y estructura de 

capital, corresponden al cultivo de granos, frijoles y oleaginosas y al cultivo de arroz. 

Melo y Muñoz (2020) quien en su investigación de tesis realizaron un análisis 

de cómo el E-Commerce influye en el crecimiento económico de las panificadoras 

y pastelerías de Bogotá. El objetivo en el informe de estudio fue diseñar una tienda 

virtual lo cual permitirá que las panaderías y pastelerías de Bogotá brinden 

productos y servicio, del mismo modo generar ventas. El tipo de metodología 

empleado es un estudio explicativo. Asimismo, el instrumento seleccionado fue 

encuesta, siendo dirigidas a 300 consumidores del lugar de estudio y por lo cual les 

permitió obtener una mayor cantidad de información viable para la creación de una 

tienda digital para el apoyo del aumento de las panaderías y pastelerías de la ciudad 

o país de Bogotá. En el informe de estudio la muestra aplicada fue muestreo por 

conveniencia. Concluyeron que gracias a la técnica se logró determinar que los 

propietarios de las panificadoras y pastelerías del barrio de este país de estudio, 

tienen poco entendimiento en referencia a las ventas y por lo mismo sobre el e. 

Commerce. En cuanto a los resultados logrados en la investigación permitieron 

establecer la importancia que tienen las panaderías y pastelerías de barrio en los 
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consumidores. Además, se evidenció que el 58% de las personas optan por adquirir 

productos de panificación y pastelería a través de la tienda de la empresa en vía 

digital, adjunto a ello los consumidores se sienten más atraídos en adquirir ciertos 

productos de panadería. 

Respecto a Becerra, Navarrete, Cortés (2017) los investigadores 

presentaron en su tema de investigación, cómo objetivo general identificar los 

elementos fundamentales del consumidor que inciden en el comercio electrónico 

en Bogotá. Es así como logran desarrollar un estudio con enfoque mixto, 

posteriormente a eso se aplicó una aproximación experimental lo cual significa un 

cuestionario online, ya que se pretendió abordar las preferencias, creencias y 

costumbres, optando por una población de 50 personas encuestadas por medio de 

22 ítems limitadas. Los investigadores concluyeron que el factor fundamental 

influyentes en las decisiones de compra online es la confianza de las personas en 

las herramientas digitales y, por tanto, la fiabilidad de los sitios web donde se 

realizan las transacciones. Por otro lado, se ha determinado que el 

desconocimiento de la ley que rige las transacciones comerciales en Colombia, que 

presenta mecanismos para asegurar el cumplimiento de las promesas de venta en 

línea, está en la raíz de las transacciones comerciales consideradas peligrosas para 

las personas menos educadas. Ingresos y nivel socioeconómico. Este trabajo 

permitió hacernos una idea de los aspectos que determinan el comportamiento de 

los clientes al utilizar el comercio electrónico, factores puramente teóricos que 

sustentan este estudio. 

Chimborazo (2016) en su investigación “Plan de marketing para incrementar 

la cuota de mercado de la empresa Sucree Fashion”. El objetivo fundamental del 

trabajo de estudio es diseñar un plan de marketing para acrecentar la cuota de 

mercado del establecimiento. La muestra fue a 383 clientes de la entidad, el estudio 

fue descriptivo de enfoque cuantitativo. Se concluyó que la investigación muestra 

que es importante mejorar la imagen corporativa, además de que el E-Commerce 

permitirá lograr mayor competitividad y alcanzar un mayor reconocimiento en la 

localidad, además de aplicar estrategias enfocadas en las 4 p´s del marketing. 
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En los resultados obtenidos se evidencia que si se implementa el plan de 

marketing es necesario para obtener una mejor participación del mercado, el 88% 

si consideran necesario un adecuado marketing mix, y el 12% respondieron que no 

es adecuado la aplicación del marketing mix. Por otro lado, los usuarios 

encuestados consideran que los costos de los productos del establecimiento un 

10% confirman que es económico, un 47% afirma que es normal, un 26% califican 

que es caro y un 17% consideran que es muy caro, así mismo recalcaron que cada 

producto de la entidad debe estar alineados al mercado, lo cual permitirá a la 

entidad satisfacer a su clientela tanto en el precio como la calidad de los productos 

que está ofreciendo. 

Cruz, et al. (2018), en el tema de investigación "Investigación sobre el uso 

del comercio electrónico en pequeñas y medianas empresas del sector comercial 

en asociación con la Cámara de Comercio e Industria de El Salvador”, tiene como 

objetivo fundamental identificar la importancia de la aplicación de E-Commerce para 

las pymes. La muestra estuvo compuesta por 165 Pymes del sector comercio. Por 

otro lado, en el trabajo de estudio se evidenció un diseño no experimental, 

descriptivo, transversal de enfoque cuantitativo. La conclusión en el trabajo de 

estudio es que el comercio electrónico es un modelo moderno para la pequeña y 

mediana empresa, que responde a las necesidades del negocio, y además genera 

relaciones e interacciones entre consumidores y empresas de forma personalizada. 

Por otro lado, la presencia en plataformas digitales puede captar la atención de 

clientes potenciales. 

Mena, D; Angamarca, M; Ballesteros L; Silva, D (2019) en su investigación 

“Estrategias de marketing digital en empresas E-Commerce: Un acercamiento a la 

perspectiva del consumidor”, el objetivo es analizar e interactuar con empresas de 

comercio electrónico Estrategias de marketing digital influir en los estándares 

relevantes del consumidor. La muestra está compuesta por 192 usuarios de 

productos o servicios prestados por el comercio electrónico, y se ha realizado un 

estudio cualitativo-cuantitativo para describir el alcance relevante. La conclusión es 

que las estrategias de marketing digital de los establecimientos sobre comercio 

electrónico sí afectan la opinión de los consumidores. A pesar de las dificultades 
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expresadas por los usuarios, se puede determinar que las empresas relacionadas 

con el comercio electrónico mantienen una ventaja competitiva en la competencia. 

López & Lazo (2019) en su investigación titulada “Participación de mercado 

de la Panadería Zuriyhon en la ciudad de Estelí en el primer trimestre del 2019”, 

tuvo como objetivo analizar la cuota de mercado de la panadería en la ciudad de 

Estelí. La muestra estuvo conformada por 234 clientes de la panadería y 25 

pulperías de la ciudad de Estelí, el estudio fue cuantitativo, descriptivo. Tuvo como 

conclusión que las estrategias que se implementan para la Panadería Zuriyhon 

contribuyen a la participación de mercado. Se recomienda para futuras 

investigaciones poner en práctica la propuesta estratégica descrita en la 

investigación para mejorar la competitividad de la panificadora dentro del mercado 

en la ciudad de Estelí. 

En investigaciones realizadas a nivel nacional se encontró a Milla Alvarado 

(2019) quien, desarrolló su tema de estudio en el sector de industria de carpinterías 

del distrito de Amarilis, buscó determinar la relación entre la fidelización de clientes 

y la participación de mercado en el sector industrial de carpinterías de aquel lugar. 

El método utilizado es descriptivo - enfoque correlacional y cuantitativo, el alcance 

de este estudio es explicativo y el diseño es: no experimental, transaccional, para 

este estudio la muestra estuvo conformada por 32 personas, los cuales fueron 

divididos en 2 grupos siendo el primer grupo dirigidas al propietario de las 

carpinterías de las zonas comprendidas entre los portales y Huayopampa y el 

segundo grupo dirigidas a clientes de las mismas zonas mencionadas 

anteriormente. El instrumento aplicado fue mediante un cuestionario basado en 6 

ítems. Por otro lado, para un correcto proceso y análisis de la investigación uso 

estadígrafos y medidas estadísticas tales como: media, mediana y moda. En base 

a las dimensiones establecidas se comprende que el 18,52% respondieron que a 

veces se da cumplimiento al plazo de entrega establecido, mostrando una cantidad 

de nivel bajo en el plazo de entrega del producto. En conclusión, la variable 

fidelización de clientes en la participación de mercado de las carpinterías muestra 

una relación significativa. Asimismo, se generó un valor crítico de 0,585 y un valor 

de significancia 0,000 con el criterio de correlación de Pearson. Por lo mismo se 
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observó que la fidelización de clientes si guarda relación positiva en la participación 

de mercado de las carpinterías del distrito de Amarilis 2019. 

Marlene (2018) en su tesis de investigación desarrollada en el sector de 

industria de micro y pequeñas empresas de la provincia de Chimbote, busco 

determinar la relación entre Gestión de calidad en el Financiamiento y participación 

del mercado en las micro y pequeñas empresas, la muestra aplicada en dicho 

estudio incluye a 73 clientes de las pymes en dicha provincia. Se aplicó un 

cuestionario a las micro y pequeñas empresas considerando como dimensiones 

para su evaluación a la planeación, organización, dirección, control, decisión de 

inversión, decisión de financiamiento, nivel de ingresos y los hábitos de compra al 

cliente. En esta investigación se encontró que la planeación y las decisiones de 

financiamiento se presentaron en menor nivel(medio) obteniendo un valor del 25%. 

Se aplicó prueba chi cuadrado el cual obtuvo un valor crítico de 4,000, mostrando 

que se acepta la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula, lo que significa 

que las variables de búsqueda no están relacionadas entre sí. Se concluye que el 

nivel de participación de mercado en dichas empresas el 50,0% consideran nivel 

alto mientras que el otro 50,0% considera un nivel bajo. Además, se observó que 

la Imprenta Clementina Max obtiene el 18.4% por lo que se presentó en un menor 

nivel por consecuencia a la poca participación de mercado en su nivel de ventas. 

Svatosova (2020) en su investigación “La importancia del comportamiento 

de las compras en línea en la gestión estratégica del E – Commerce”, tuvieron como 

objetivo evaluar el impacto de los determinantes de las compras online y el 

comportamiento sobre el proceso de gestión estratégica del E-Commerce. 

Utilizaron como muestra a un grupo de empresas de comercio electrónico, 

realizaron un estudio descriptivo, correlacional. Concluyó que la importancia y 

calidad de los determinantes del comportamiento de compra online corresponden 

al tipo de estrategia y proceso de gestión estratégica en términos de competitividad 

del comercio electrónico. 

Castro & Acuña (2017) en su investigación “Influencia del E-Commerce en 

el desempeño de las Mypes del sector textil peruano en el emporio comercial de 

Gamarra”, su objetivo general es analizar el impacto del comercio electrónico en el 
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desempeño de MYPES en 2016, el centro comercial de Gamarra-Sector Textil. Se 

utilizaron como muestra de investigación 194 MIPYM encuestadas, este trabajo 

utiliza un método descriptivo-cuantitativo y un diseño transversal no experimental. 

La conclusión es que el comercio electrónico efectivamente ha afectado el 

desempeño de Mypes, la división textil de Gamarra Comercial Emporium. Por otro 

lado, se puede observar que el comercio electrónico no afecta la reputación e 

imagen de la marca, ni afecta la participación de los clientes HSH. 

Girón (2018), quien en su tema de estudio “Marketing digital y comercio 

electrónico en entidades agrícolas”, tuvo como objetivo evidenciar cómo el 

marketing de internet sobresale en el comercio electrónico en las empresas 

agroexportadoras. La metodología utilizada tiene enfoque cuantitativo y aplicó el 

diseño no experimental. Asimismo, la muestra elegida en el trabajo de estudio fue 

de 20 empresas agroexportadoras de la ciudad de Huacho. Se concluye que el 

Marketing Online por parte de las empresas agrícolas si influyen relativamente en 

la participación del mercado. Por otro lado, resultó que la funcionalidad tiene un 

efecto relativo en el comercio electrónico de las empresas agroexportadoras de 

aquel lugar. 

Salas (2018) en su investigación “Impactos del E-Commerce y su 

repercusión en los clientes de supermercados en Lima Metropolitana”, tiene como 

objetivo principal determinar el impacto del E-Commerce y cómo influye en los 

clientes de supermercado. La muestra estuvo conformada por 169 clientes a 

encuestar, el tema de estudio tiene enfoque cuantitativo, diseño no experimental, 

transversal – descriptivo. La investigación concluyó al demostrar que la confianza 

de los clientes frente al servicio online era relativamente baja, por lo cual se 

determina emplear estrategias para reforzar la experiencia del servicio digital, 

creando lealtad en los clientes, con la finalidad que el supermercado mantenga un 

nivel de servicio exitoso. 

Rodríguez (2019) en su investigación “E-Commerce y gestión comercial a 

los clientes de la corporación SONOTEC, S.A.C, Lima 2019”, tiene como principal 

objetivo determinar la relación entre el E-Commerce y gestión comercial. La 

muestra aplicada fue 129 siendo dirigidos a trabajadores de la empresa, así mismo 
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el estudio tiene un enfoque cuantitativo, un diseño no empírico, transversal de nivel 

correlacional. Se concluye que, de acuerdo al análisis descriptivo realizado por la 

prueba de Spearman Rho con un valor de 0.858, se obtiene una correlación 

positiva, determinando la existencia de la relación entre el comercio electrónico y la 

gestión del comercio para SONOTEC CORPORACIÓN. 

Espinoza, Córdova y Silva (2020) en su revista científica "Capacidad 

organizacional y participación de mercado de las micro y pequeñas empresas 

ferreteras de Tarapoto", tuvo como objetivo conocer la capacidad organizativa y la 

participación en el mercado. La muestra está constituida por 5 ferreterías, el estudio 

tuvo un enfoque cuantitativo, correlacional– descriptivo. Se concluyó una relación 

significativa entre la capacidad organizacional con un valor de 23,9 y el valor de 

participación de mercado de 19,00. Determinando que hay control entre ambas 

variables paras más Mypes. 

A continuación, se detallará las bases teóricas correspondientes a cada 

variable de la investigación, tomando en cuenta las dimensiones e indicadores 

correspondientes. 

Con respecto a la variable E–Commerce, Ferrari (2017) afirma que; el E- 

Commerce como una metodología inteligente para realizar bussines, lo cual 

significa que es capaz de detectar ciertas necesidades de empresas, como es 

comerciantes y consumidores, posteriormente ayuda a la reducción de costes de 

operación y desplazamientos de los intervinientes en la relación, con el fin de 

mejorar el tiempo de entrega de los bienes de productos y servicios (p.17). 

Ocampo (2021) menciona sobre el E-Commerce como la relación de 

aquellas transacciones que son derivadas de la comercialización dentro de un 

entorno electrónico. También recalcar que, cubre otros aspectos esenciales como 

el marketing virtual. 

Por otro lado, Martin (2018) hace mención que existen otros tipos de 

E-Commerce. 

Siendo las siguientes: B2C (Business to Consumer) se refiere a la 

interacción virtual entre empresa y consumidor; B2B (Business to Business). Viene 

hacer el comercio electrónico entre empresas ya sean fabricantes, proveedores, 
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socios, entre otros; C2C (Consumer to Consumer). Viene hacer la compra y venta 

virtual entre particulares; y por último el C2B (Consumer to Business). Es cuando 

el consumidor produce o crea valor en la entidad. 

Las dimensiones tomadas en referencia al E-Commerce son: 

confidencialidad, marketing digital y plataforma digital. Con respecto al concepto de 

confidencialidad. 

Philip (2011) menciona que se debe garantizar la confidencialidad y 

reserva de la información adquirida de las personas intervenidas, así mismo 

mostrar confianza a las personas en las cuales harán partícipe de la investigación. 

Citado por (Winkler, Villarroel y Pasmanik, 2018). Cabe destacar que la 

confidencialidad es la confianza y protección en la base de datos de información, 

que permite a la empresa mantener una comunicación constante con sus clientes, 

además de poder ofrecerles promociones y productos nuevos por medios digitales. 

Los indicadores a tomar en cuenta en cuanto a la dimensión confidencialidad 

son: Seguridad informática, base de datos y autentificación. 

En cuanto a la dimensión marketing digital se refiere a las estrategias que 

están involucradas en la conexión de canales digitales vía web, permitiendo que los 

clientes comercialicen productos físicos o digitales mediante ventas en línea en 

tiempo real. De acuerdo a Nager (2020) determina al marketing digital como una 

aplicación de estrategias de comercialización realizada en medios digitales. 

Conceptualizando como marketing interactivo, focalizado y medible, el cual se lleva 

a cabo utilizando tecnologías digitales para llegar y generar prospectos en los 

consumidores. Posteriormente se tiene como objetivo esencial promover las 

marcas, crear preferencia y aumentar las ventas (p. 2). 

Cabe destacar que los conceptos del marketing no pueden permanecer 

estáticos, pues la práctica cada día va evolucionando, a medida que cambian las 

herramientas y plataformas en las que se utiliza el marketing digital. Los indicadores 

a tomar en cuenta en la dimensión marketing digital son: Publicidad, redes sociales, 

páginas web, y posicionamiento. 

En cuanto a la dimensión plataforma digital consiste en la red de mercadeo 

oferta y demanda de productos y servicios, donde los posibles clientes se sienten 
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presionados a diferenciarse según el contexto demográfico y los tipos de plataforma 

que desarrollen (Ferezin, 2018). En la actualidad las plataformas digitales son un 

predominio competitivo para las empresas, debido a que genera bastante 

rentabilidad permitiendo posicionarse frente a otras organizaciones, a la vez 

también ayuda a ser un medio comunicativo con los consumidores. Los indicadores 

a tomar en cuenta para la dimensión plataforma digital son: Información del 

producto, rápida atención y productos requeridos. 

Con respecto a la variable participación de mercado Gonzales (2018) lo 

define como un indicador del comportamiento del ámbito empresarial en el cálculo 

de ventas y comercialización de un bien y/o servicio. Por otro lado, Silva (2018) 

argumenta que el Market share es un indicador de competitividad que utiliza una 

empresa para comprender su desempeño en relación con sus competidores 

De acuerdo al autor, Rosendo (2018) respecto al estudio de Participación de 

mercado, nos dice que existe un cierto vínculo comunicacional que conecta las 

empresas con el entorno, posterior a ello recolectar datos para llevar a dar una 

utilización objetiva. 

Seguidamente nombramos a los autores Kotler y Armstrong, (2017) sugieren 

que la participación de mercado en el campo del marketing es necesario resaltar 

varios procedimientos en los que estudia el comportamiento de la demanda en el  

mercado, con el claro objetivo de implementar una o varias estrategias que inciden 

en la satisfacción de esa demanda. Se lo puede realizar de diferentes maneras, 

primero investigando lo que quiere y lo que buscan los consumidores, luego 

analizando la oferta correcta que agrade a los clientes, por lo que las tácticas al 

momento de lanzar al mercado determinado producto o servicio sirvan para no 

saturar, sino más bien contribuyan a llevar a cabo una comercialización óptima en 

el mercado (p. 123). 

Asimismo, agrega que la participación en el mercado puede ser destacada 

como un objetivo empresarial. Como dimensión a esta variable tenemos: 

Proporción de mercadeo. 
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Asimismo, agrega que la participación en el mercado puede ser destacada 

como un objetivo empresarial. Como dimensión a esta variable tenemos: 

Proporción de mercadeo 

Por otro lado, el autor Kotler & Keller (2016), sostiene sobre el concepto 

mercado la existencia de tres fuerzas siendo entre ellas: Tecnología, Globalización 

y Responsabilidad Social, destacando que han ido cambiando notablemente en 

distintos mercados, forzando a las empresas a ser más innovadores, creativas y 

emplear estrategias diferenciadoras de la competencia. 

Como Indicador 1 a esta dimensión se tiene a: Ventas en la empresa quien 

Arca (2005) hace referencia que se destaca que actualmente las empresas anhelan 

crear un equipo de ventas altamente calificado, que le ayude a crear un valor 

superior al cliente y sobre todo a crear vínculos fuertes y con un buen rendimiento. 

Es por eso, que la gran mayoría de los gerentes de ventas se esfuerzan más cada 

día en remunerar de una forma adecuada y merecedora a los vendedores que 

conforman parte de este equipo. 

Como Indicador 2 a esta dimensión se tiene a: Ventas en el mercado quien 

Martinez y Valverde (2017), destaca que las ventas en el mercado buscan y 

encuentran las ofertas, siendo el conjunto de un listado de montos realizados por 

la venta de servicios y bienes. 
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III. METODOLOGÍA. 

 
3.1. Tipo y diseño de investigación. 

El trabajo de investigación fue aplicada o también llamada investigación 

pragmática, puesto que se trabajó bajo teorías existentes relacionadas a las 

variables de la investigación, determinando la problemática de estudio, objetivos e 

hipótesis para aportar conocimiento (Sánchez,2018). Por ello la investigación hace 

uso de conocimientos adquiridos para plantear nuevos conocimientos con respecto 

a las variables de estudio. 

La investigación mantiene un enfoque cuantitativo debido a que se empleó 

la medición de datos numéricos y análisis estadísticos para la recolección de datos. 

(Hernández, 2014) opinan sobre el enfoque cuantitativo como: la compilación de 

datos que sirve para acreditar la hipótesis como una base de datos numéricos y 

análisis estadístico. Bajo estos conceptos, se consideró la investigación con 

enfoque cuantitativo. Dado que el presente trabajo tiene como objetivo principal 

determinar la relación entre el E-Commerce y la percepción de la participación del 

mercado, se consideró al diseño no experimental, debido a que no se manipulara 

ninguna de las variables, transversal ya que los datos utilizados se aplicarán en el 

momento oportuno y correlacional debido a que se buscará la existencia de una 

relación entre las 2 variables de estudio. 

De acuerdo a Hernández, et al., (2018) manifiestan que el diseño no 

experimental no realiza ninguna alteración a las variables demostradas. Por lo que 

en la investigación solamente se procede a trabajar sin la necesidad de manipular 

las variables, puesto que sólo se visualizaron los fenómenos en su contexto, siendo 

estos mostrados en forma natural, seguidamente analizados teniendo conocimiento 

de ellas. Así mismo Rodríguez y Mendivelso (2018) definen a los diseños 

transversales como estudios en los cuales se toma como muestra a grupos de 

individuos sin condición en un determinado momento, reuniendo la información en 

el tiempo preciso, puntualizando las variables. 

Hernández, et al., (2018) definen al nivel correlacional como la descripción 

de la relación existente de dos o más variables en una circunstancia establecida, 
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adicionalmente mencionan cuando las relaciones de las variables se muestran 

positiva o negativamente. 

Diseño: V1 

  

M = r 
 

 

Dónde: 

V2 
 

M = Muestra 

V1= E-Commerce 

V2 = Participación del mercado. 

r = Posible relación de variables. 

3.2. Variables y Operacionalización. 

Variable 1: E–Commerce: Cisneros (2017) nos proporciona un concepto más 

sintético de este fenómeno que sería establecerlo como dicho trabajo económico 

basado en la oferta de productos o servicios, ya sea para su adquisición o 

comercialización, a través de canales electrónicos como Internet. 

Variable 2: Participación del mercado: Silva (2018) argumenta que el Marquet share 

es un indicador de competitividad que utiliza una empresa para comprender su 

desempeño en relación con sus competidores. Posteriormente se mostrará los 

conceptos teóricos y conceptos operacionales, dimensiones e indicadores, los tipos 

de niveles, ítems y las escalas de medición de ambas variables estudiadas. 
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Tabla 1 

Matriz de Operacionalización 
 
 
 

 

un concepto  más 

sintético   de  este 

fenómeno   que sería 

establecerlo como dicho 

trabajo     económico 

basado en la oferta de 

productos  o  servicios, 

tanto para su adquisición 

como  para   su 

comercialización, 

utilizando 

canales electrónicos 

como Internet. 

 
Silva (2018) argumenta 

que el Market share es 

un indicador de 

competitividad que 

utiliza una empresa para 

comprender su 

desempeño en relación 

con sus competidores 

Independiente 

está  compuesta 

por 3 dimensiones 

siendo 

conformado por 

indicadores y en la 

cual está basado 

en escala  de 

Likert. 

 
 
 
 
 

 
Indica la 

preferencia  del 

consumidor por el 

producto    en 

relación a otros 

productos 

idénticos. 

 
 
 
 

 
Marketing digital 

 

 
Plataforma 

digital 

 
 
 
 
 
 
 

Proporción de 
mercado 

Informática 

Base de datos 

Autentificación 

Publicidad 
Redes sociales 

Páginas web 

Posicionamiento 

Información del 
producto 
Rápida atención 

Productos 
requeridos 

 
 
 

Ventas en la 
empresa 

 
 
 

Ventas en el 
mercado 

 
1,2,3 

 
 

 
4,5,6,7 

 
 

 
8,9 y 10 

 
 
 
 
 
 
 

11,12,13, 
14,15 y 16 

 
 

ordinal 

 
 
 

Escala de Likert: 

Completamente de 

acuerdo (5) 

De acuerdo (4) 

Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo (3) 

En desacuerdo (2) 

Completamente en 

desacuerdo (1) 

Niveles y Rangos 

Medio 

Alto 

 

2
. 

P
a

rt
ic

ip
a

c
ió

n
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e
 

M
e

rc
a

d
o

 

1
. 

E
-c

o
m

m
e

rc
e
 

Variable 
s 

Definición Conceptual Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala De Medición 

 Cisneros (2017) nos da La variable Confidencialidad Seguridad   
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3.3. Población, muestra, muestreo. 

La población fue finita puesto que se tomó en cuenta los datos proporcionados por 

el establecimiento, asignando a la investigación a 200 clientes externos que acuden 

a la panadería y pastelería, siendo la muestra de usuarios concurrentes en el mes 

de mayo del año 2021, los cuales se determinó a los clientes con edad entre 25 a 

60 de la localidad de Lambayeque. 

Hernández et al. (2017) señala que la población se refiere a la agrupación de 

fenómenos a estudiar, donde los individuos tienen una particularidad igualitaria la 

cual se investiga (p.172). Por otro lado, Ramírez (1999) citado en Villarreal (2010) 

hace mención que la población finita es un conjunto de elementos que se conocen 

en su totalidad, siendo identificables para el investigador, permitiendo tener una 

cantidad exacta como objeto de estudio. 

Criterios de inclusión: Este estudio ha trabajado con clientes de 25 a 60 años 

de la localidad de Lambayeque, se consideró la edad debido al rango de clientes 

que acude a la Panadería, siendo este grupo de participantes seleccionados debido 

a que generan un mercado enorme en la empresa. 

Criterios de exclusión: Criterios de exclusión; En el trabajo de estudio se 

excluyó a los usuarios que no realizaron compras virtuales en la empresa 

investigada, conformadas por un de personas de ambos sexos en edades de 25 a 

60 años y los clientes fuera del área de investigación. 

La muestra del estudio fue censal, por lo que la población era pequeña, ante 

ello Ramírez (1997) citado en Ramírez (2018) considera que la muestra censal 

refleja a la cantidad total de las unidades de la población, lo cual se toman como 

parte del estudio debido a la importancia que contribuirán a la investigación en 

relación a sus opiniones. 

Tabla 2 

Total de la muestra censal 
 

Muestra Número 

Personas 200 

Total 200 

Nota: Elaboración propia 
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Al respecto Manterola, C (2017) el muestreo examina la relación que hay 

entre dos variables (“X” e “Y”) utilizando varios estudios que pueden ser 

probabilísticos y no probabilísticos. El tipo de muestreo ideal para seleccionar a los 

participantes de este estudio es: no probabilístico ya que se da mediante la 

selección aleatoria a los clientes del establecimiento. Para el presente estudio se 

desarrolló con el muestreo aleatorio simple porque los clientes que forman parte del 

establecimiento, por lo que tienen la opción de ser seleccionados para el estudio. 

Unidad de análisis: clientes exteriores del establecimiento. 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

La técnica utilizada en el informe de estudio fue la encuesta, la cual permitió 

comprender las percepciones de las personas sobre las variables en el comercio 

electrónico y la investigación de participación de mercado, a ello Archenti (2012) 

citado en Kast, Seid y Abiuso (2019) puntualizan que la “encuesta es una técnica 

de recolección de información, permitiendo averiguar sobre diferentes temas tales 

como actitudes, creencias, opiniones, patrones de consumo, hábitos, hechos o 

grupos estudiados” (p.2). 

Por otro lado, el instrumento que se empleó fue el cuestionario, el cual 

permitió plantear las interrogantes necesarias en relación a las variables de la 

investigación, con la finalidad de recopilar información esencial para responder a 

los objetivos, problemas e hipótesis planteadas. 

El cuestionario, es definido como un instrumento de recolección de datos, el 

cual puede ser aplicado de manera presencial o virtual a través de correo, redes 

sociales o plataformas virtuales. (Sánchez, Reyes y Mejía 2018). 
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Tabla 3 

Ficha técnica 

 
Nombre del Proyecto de 

Investigación 

Relación del E- Commerce y la 

participación del mercado en la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán, 

Lambayeque – 2021 

Fecha de realización Mayo del 2021 

Población Clientes recurrentes de la empresa, 

entre el rango de edad de 25 – 60, 

estuvo compuesta por 200 

Diseño Muestral Muestreo Censal 

Tipo de Investigación Aplicada 

Tamaño de Muestra 200 

Técnica de Recolección Encuesta. 

Nota: Elaboración propia 

 
La validez del instrumento fue realizada por 4 expertos en metodología de la 

investigación. Santos (2017) afirma que la “Validez es la cualidad del instrumento 

para medir los rasgos y las características que serán estudiados” (p. 9). Además, 

se hizo uso del coeficiente de V de Aiken, el cual consiste en la evaluación de los 

expertos en cada indicador de la variable de estudio. 

Galicia Alarcón, L. A & Balderrama Trápaga, J. A & Edel Navarro, R (2017) 

difieren sobre la validez de contenido incluyendo opiniones lógicas de cada experto 

al evaluar el contenido de la información brindada. Así mismo recalcan que la 

selección de los jueces es importante por lo que son considerados “expertos” en 

función de su formación académica o experiencia profesional. Además, es 
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necesario tener en cuenta sus profesiones y acordar los tiempos para realizar la 

tarea de validación. 

Tabla 4 

Juicio de expertos 
 

Expertos Grado Aplicable 

Quiñonez Bernilla Flor Roxana. Magister Si 

Sandoval Gómez Elva. Doctora Si 

Celis Sirlopú Vilma Cristina. Magister Si 

Armas Zavaleta José Manuel. Magister Si 

Nota: Elaboración propia. 

 
Vidal (2019) define la v de Aiken como los resultados alcanzados al dividir la 

sumatoria de los valores atribuidos por jueces expertos entre el producto de la 

cantidad de jueces y la cantidad de valores de la escala menos uno. En la 

investigación se realizó la v de Aiken obteniéndose los resultados mediante opinión 

crítica de 4 juicios de expertos quienes certificaron el cuestionario teniendo en 

cuenta que si los parámetros superan a 0.70 es aceptable el ítem y si fueran menor 

a 0.7 se tendría que modificar o eliminar el ítem. En la investigación presentada si 

cumple con los valores permitidos obteniéndose como resultado mayor a 0.7 para 

ambas variables de estudio. 

La confiabilidad se hará mediante el SPSS y Alfa de Cronbach. Livingston 

(2018) considera que la confiabilidad hace referencia a los resultados de prueba, 

los cuales no son afectados, ni alterados por factores aleatorios. Así mismo se 

puede garantizar mediante la aplicación de pequeñas pruebas, alfa de Cronbach y 

procedimientos SPSS para analizar los resultados, igualmente el instrumento debe 

cumplir con el rango de confiabilidad aceptable. 

De acuerdo al concepto de Mendoza (2018) El Alfa de Cronbach se refiere 

un coeficiente de medición el cual demuestra una medición de consistencia de los 

reactivos que lo conforma la escala. Además, aclaró que, si la medición arrojó alta, 

supone tener evidencia de la similitud de dicha escala, en pocas palabras los ítems 

están dirigiéndose a un mismo lugar (p.2). 



22  

Por consiguiente, está aplicación es de práctico uso ya que permite en tan 

solo una vez obtener un resultado excelente. 

En este estudio se determinó la confiabilidad del instrumento por medio del 

uso del alfa de Cronbach y se determinó una muestra piloto de 20 personas en la 

cual se utilizó el instrumento para determinar el grado de confiabilidad e indicar la 

confiabilidad del instrumento de la variable de comercio electrónico con un valor de 

0.711, lo que significa que es "aceptable". Por consiguiente, la variable de 

participación de mercado califica con 0.766, lo que indica una "buena" firmeza en 

lo que respecta al rango permitido por ambas variables, garantizando así la 

viabilidad de las escalas. 

3.5 Procedimientos. 

La presente investigación, determinó inicialmente la problemática a 

investigar, para después recolectar información necesaria apoyándose de libros 

digitales, artículos científicos y repositorios de universidades para la recolección de 

datos. Se determinó los antecedentes como trabajos previos y las teorías 

correspondientes de la investigación. Después de ello se estableció la población, 

muestra y técnicas de recolección de datos. Se definió la aplicación de una cuesta 

de manera virtual, por consiguiente, se determinó la muestra piloto de 20 personas 

en la cual se utilizó el instrumento para determinar el grado de confiabilidad, 

obteniendo un valor de 0.711, lo que significa "aceptable". Así mismo y acorde a 

los resultados se procedió a enviar las encuestas de forma virtual a la población de 

estudio. Finalmente se logró encuestar a las 200 personas, para luego trasladar los 

resultados obtenidos al programa SPPS – 25 para el respectivo análisis, 

perteneciente a cuadros estadísticos y determinar las correlaciones de la 

investigación. 

3.6 Método de análisis. 

Los datos recolectados de la encuesta se analizaron por medio el software 

estadístico SPSS 25; permitiendo la obtención de tablas determinantes para 

presentar información concisa. Permitiendo realizar un análisis descriptivo para la 

interpretación de los resultados pertinentes. Asimismo, para el análisis de 
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correlacional se usó la correlación de Spearman, lo cual permite medir la variable 

de manera eficiente y probar la hipótesis de investigación, evaluando bajo el rango 

de 0.01, deduciendo que si el resultado es mayor a 1 se considera que no existe 

correlación, pero sí por lo contrario es menor a 1, se determina que tiene una 

correlación positiva. Para comprobar las hipótesis se toma en cuenta el rango de 

significancia de <0.05 la cual al ser menor la hipótesis nula es rechazada y al ser 

mayor se acepta el nivel de significancia. 

3.7. Aspectos éticos. 

Durante el proceso de elaboración del trabajo de estudio se indaga a los 

propietarios haciéndoles presente que se respetará la privacidad de la información 

indagada ya que no se pretenderá perjudicar a la empresa del cual se está 

trabajando. Por otro lado, se elaboró un documento de consentimiento para el (la) 

o propietario(a) de la empresa donde se precisó la autorización del conocimiento 

de la tesis. Así mismo se pretende demostrar la originalidad del informe de estudio 

con los resultados alcanzados por medio del Turnitin. 
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IV. RESULTADOS. 

 
Análisis descriptivo. 

 

La estadística descriptiva se refiere a la selección, almacenamiento y clasificación 

de estadísticas descriptivas de datos recopilados cuantitativamente, utilizando 

tablas, cuadros, gráficos o figuras cuyo fin es resumir la información (Rendon, 

Villasis y Miranda, 2016). 

Relación entre E-Commerce y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021. 

Tabla 5 

E-Commerce y participación de mercado 
 

Totalmente en 
Desacuerdo 

En Desacuerdo Neutral Totalmente de 
Acuerdo 

De Acuerdo N  

 N % N % N % N % N % Total Media 

Al comprar de forma 
online en la 
Panadería  y 
Pastelería “señor de 
Sipán” siente que 
resguardan la 
seguridad de su 
información. 

 
 

 
12 

 
 

 
6.1% 

 
 

 
0 

 
 

 
0.0% 

 
 

 
30 

 
 

 
15.3% 

 
 

 
50 

 
 

 
25.5% 

 
 

 
104 

 
 

 
53.1% 

 
 

 
200.00 

 
 

 
4.19 

La Panadería y 
Pastelería debe 
actualizar los datos 
personales cada vez 
que se realice una 
compra. 

 

 
6 

 

 
3.1% 

 

 
10 

 

 
5.1% 

 

 
44 

 

 
22.4% 

 

 
60 

 

 
30.6% 

 

 
76 

 

 
38.8% 

 

 
200.00 

 

 
3.97 

Los productos que 
comercializa la 
Panadería  y 
Pastelería “señor de 
Sipán” son 
auténticos. 

 

 
0 

 

 
0.0% 

 

 
4 

 

 
2.0% 

 

 
36 

 

 
18.4% 

 

 
71 

 

 
36.2% 

 

 
85 

 

 
43.4% 

 

 
200.00 

 

 
4.21 

La Panadería  y 
Pastelería “señor de 
Sipán” ofrece 
promociones 
atractivas  que 
despierta el interés. 

 

 
4 

 

 
2.0% 

 

 
8 

 

 
4.1% 

 

 
45 

 

 
23.0% 

 

 
58 

 

 
29.6% 

 

 
81 

 

 
41.3% 

 

 
200.00 

 

 
4.04 

Revisa los canales 
digitales de la 
empresa antes de 
realizar una compra. 

 
2 

 
1.0% 

 
6 

 
3.1% 

 
43 

 
21.9% 

 
53 

 
27.0% 

 
92 

 
46.9% 

 
200.00 

 
4.16 

La red social de la 
empresa, es seguro y 
fácil de usar. 

 
2 

 
1.0% 

 
1 

 
0.5% 

 
55 

 
28.1% 

 
74 

 
37.8% 

 
64 

 
32.7% 

 
200.00 

 
4.01 

Cuando realiza una 

compra online la 
Panadería y 
Pastelería es su 
primera opción. 

 

 
4 

 

 
2.0% 

 

 
7 

 

 
3.6% 

 

 
52 

 

 
26.5% 

 

 
71 

 

 
36.2% 

 

 
62 

 

 
31.6% 

 

 
200.00 

 

 
3.92 

La Panadería y 
Pastelería “Señor de 
Sipán” actualiza 
constantemente en 
su     plataforma     la 
información de los 
productos que ofrece. 

 

 
2 

 

 
1.0% 

 

 
6 

 

 
3.1% 

 

 
47 

 

 
24.0% 

 

 
66 

 

 
33.7% 

 

 
75 

 

 
38.3% 

 

 
200.00 

 

 
4.05 
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La empresa atiende 
una rápida atención al 
comprar sus 
productos de forma 
online. 

0 0.0% 2 1.0% 39 19.9% 66 33.7% 89 45.4% 200.00 4.23 

La Panadería y 
Pastelería “señor de 
Sipán cuenta con una 
gran variedad de 
productos según su 
necesidad. 

0 0.0% 6 3.1% 30 15.5% 62 32.0% 96 49.5% 200.00 4.28 

Crees    que  si    la 
Panadería  y 
Pastelería 
desarrollara una 
estrategia de 
marketing por internet 
vendería más. 

0 0.0% 2 1.0% 34 17.3% 104 53.1% 56 28.6% 200.00 4.09 

Consideras que la 
Panadería  y 
Pastelería si vendiera 
por internet 
incrementaría el 
número de clientes. 

2 1.0% 0 0.0% 36 18.6% 88 45.4% 68 35.1% 200.00 4.13 

Crees que si La 
Panadería y 
Pastelería si vendiera 
a través de Facebook 
incrementaría sus 
ventas. 

0 0.0% 2 1.0% 31 15.8% 72 36.7% 91 46.4% 200.00 4.29 

Crees que si La 
Panadería y 
Pastelería si vendiera 
a través de WhatsApp 
incrementaría sus 
ventas. 

2 1.0% 2 1.0% 45 23.0% 56 28.6% 91 46.4% 200.00 4.18 

La Panadería y 
Pastelería “señor de 
Sipán” en relación a 
otras empresas ha 
tenido un crecimiento 
en los últimos 
tiempos. 

0 0.0% 2 1.0% 52 26.7% 50 25.6% 91 46.7% 200.00 4.18 

Crees que Si la 
Panadería y 
Pastelería “señor de 
Sipán” si vendiera por 
internet podría captar 
clientes de otras 
panaderías. 

2 1.0% 2 1.0% 32 16.3% 87 44.4% 73 37.2% 200.00 4.16 

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 2021. 

Nota. Elaboración Propia. 

 
 

Interpretación: Se determina que un 53.1 % de los usuarios están de 

acuerdo en realizar una compra online en la Panadería y Pastelería dado que la 

empresa demuestra confidencialmente la información en de sus clientes, 

seguidamente un 43.4% consideran que los productos que comercializa la 

Panadería y Pastelería son auténticos, finalmente un 37.2% consideran que la 

Panadería y Pastelería debería realizar ventas por internet y de tal manera captar 

más clientes. 
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Relación entre confidencialidad y la percepción de la participación de mercado de 

la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021. 

 
Tabla 6 

Análisis descriptivo de Confidencialidad y Participación de mercado 
 

Totalmente en 
desacuerdo 

 En Desacuerdo  Neutral  Totalmente de 
Acuerdo 

De Acuerdo N°  

N°  % N° % N° % N° % N° % Total Media 

1.-Al comprar de 
forma online siente 
que resguardan la 
seguridad de su 
información. 

12 6.1 0 0.0% 33 15.3% 51 25.5% 104 53.1% 200 4.19 

2.-La Panadería debe 
actualizar los datos 
personales cada vez 
que se realice una 
compra. 

6 3.1% 10 5.1% 44 22.4% 60 30.6% 80 38.8% 200 3.97 

3.-Los productos que 
comercializan la 
Panadería y 
Pastelería “señor de 
Sipán” son auténticos. 

0 0.0% 4 2.0% 36 18.4% 75 36.2% 85 43.4% 200 4.21 

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 2021. 

Nota. Elaboración Propia. 

 
 

Interpretación: Se determina que un 53.1 % de los usuarios están de 

acuerdo en realizar una compra online en la Panadería y Pastelería dado que la 

empresa demuestra confidencialmente la información en de sus clientes, 

seguidamente un 43.4% consideran que los productos que comercializa la 

Panadería y Pastelería son auténticos, finalmente un 38.8% recomiendan que la 

Panadería y Pastelería por medio de su plataforma actualice los datos cada vez 

que se realiza una compra. 
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Relación entre marketing digital y la percepción de la participación de mercado de 

la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021. 

Tabla 7 

Relación entre marketing digital y participación de mercado. 

 
Totalmente 
en 
desacuerdo 

 En 
Desacuerdo 

Neutral Totalmente de 
Acuerdo 

De Acuerdo N°  

N°  % N° % N° % N° % N° % Total Media 

4.-Ofrece 

promociones 
atractivas que 

despierta el 
interés. 

4 20% 8 4.1% 46 23.0% 60 29.6% 82 41.3% 200 4.19 

5.-Revisa los 

canales 

digitales de la 
empresa 

antes de 
realizar una 
compra 

2 1.0% 8 3.1% 45 21.9% 55 27.0% 90 46.9% 200 3.97 

6.-La red 
social de la 

empresa, es 
segura y fácil 

de usar. 

2 1.0% 2 0.5% 55 28.1% 76 37.8% 65 32.7% 200 4.01 

7.-Cuando 

realiza  una 
compra online 

la Panadería y 
Pastelería es 

su primera 
opción. 

4 2.0% 7 3.6% 52 26.5% 73 36.2% 64 31.6% 200 3.92 

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 2021. 

Nota: Elaboración Propia. 

 

Interpretación: Se determina que un 46.9 % de los usuarios están de acuerdo en 

primero revisar los canales digitales de la empresa antes de realizar una compra, 

seguidamente un 41.3% mencionaron que están de acuerdo en que la Panadería 

y Pastelería ofrece promociones atractivas que despiertan el interés, seguido un 

32.7% considera que la página del establecimiento si es seguro y fácil de usar, 

finalmente un 31.6% optan como primera opción a la panadería y pastelería. 
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Relación entre plataformas digitales y percepción de la participación del mercado 

de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque-2021. 

Tabla 8 

Análisis descriptivo entre plataformas digitales y participación de mercado 

 
 Totalmente 

en 
desacuerdo 

 En 
Desacuerdo 

Neutral Totalmente 
de Acuerdo 

De Acuerdo N°  

 N° % N° % N° % N° % N° % Total Media 

8.-La Panadería 

y Pastelería 
“Señor de Sipán” 

actualiza 
constantemente 

su plataforma la 

información   de 
los productos 

que ofrece. 

2 1.0% 6 3.1% 48 24.0% 68 33.7% 76 38.3% 200 4.05 

9.-La empresa 

tiene una rápida 

atención al 

comprar        sus 
productos de 

forma online. 

0 0.0% 2 1.0% 41 19.9% 67 33.7% 90 45.4% 200 4.23 

10.-La Panadería 
y Pastelería 

“señor de Sipán'' 

cuenta con una 
gran variedad de 

productos según 
su necesidad. 

0 0.0% 7 3.1% 30 15.5% 65 32.0% 98 49.5% 200 4.28 

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 

2021. 

Nota: Elaboración Propia. 

 

 
Interpretación: Se determina que el 49.5 % de los usuarios están de acuerdo 

en que la empresa tenga una variedad de productos según la necesidad del 

consumidor, seguidamente el 45.4% que mencionaron que están de acuerdo 

consideran que la Panadería y Pastelería si atiende una rápida atención en cuanto 

a la compra online de los productos., seguido el 38.3% si están de acuerdo en que 

la empresa actualice constantemente su plataforma la información de los productos 

que ofrece a su público. 
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Resultados estadísticos de frecuencias y porcentajes. 

 
Tabla 9 

Variable E- Commerce y sus dimensiones 
 

V1 y dimensiones Niveles Frecuencia Porcentaje 

E- Commerce Medio 28 14% 

 Alto 172 86% 

Confidencialidad Medio 162 81% 

 Alto 129 64.50% 

Marketing digital Medio 71 36% 

 Alto 125 62.50% 

Plataforma digital Medio 75 37.50% 

 Alto 34 17% 

Total  200 100% 

Nota: Elaboración propia 
 

 
Figura 1 

Gráfico de barras de la variable E - Commerce y sus dimensiones. 

 
 

Interpretación: Se observa que se obtuvo un mayor porcentaje de nivel alto 

de un 86% en relación al E-Commerce, por lo que se evidencia que el 

establecimiento para ser un principiante en este rubro de negocio del medio digital 

está realizando el E- Commerce en una forma adecuada, siendo de gran 

aceptación para su público online, mientras que el 17% consideran a la plataforma 

digital de la empresa como nivel alto. Sin embargo, muestra un porcentaje mínimo 

a diferencia de lo anterior mencionado, lo cual se pone en evidencia que la 
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plataforma digital del establecimiento no presenta mayor interés al público, esto 

quiere decir que la empresa no está actualizando su contenido a través de su 

plataforma o quizás su contenido no es relevante. Por otra parte, con un mayor 

porcentaje de nivel medio 81% en cuanto a la confidencialidad del establecimiento, 

a diferencia del nivel medio obtenido del E-Commerce se logró un 14%. 

Tabla 9 

Variable 2: Participación de mercado y su dimensión 
 

V2 y su dimensión Niveles Frecuencia Porcentaje 

Participación de mercado Medio 34 17% 

 Alto 166 83% 

Proporción de mercado Medio 34 17% 

 Alto 166 83% 

Total  200 100% 

Nota. Elaboración propia 
 
 
 

 

Figura 2 

 
Gráfico de barras de la variable participación de mercado y su dimensión. 

 
 

 
Interpretación: En la tabla se observa que el 83%en un nivel alto para la 

variable participación de mercado igualmente para la dimensión proporción de 
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mercado, y en cuanto al nivel medio se logró un 17%tanto para la variable como 

para su dimensión. 

 
 

Prueba de Normalidad 

Por otro lado, existe la prueba de Kolmogórov-Smirnov o prueba de normalidad es 

utilizada para constatar si la hipótesis de normalidad en la muestra es paramétrica 

y si tienen una distribución normal. Este tipo de prueba solo se aplica para 

variables cuantitativas y para muestras superiores a 50 personas. Romero (2016) 

menciona que la prueba de Lilliefors ayuda a tabular estadísticas de Kolmogorov 

Smirnov, los cuales están representados en la muestra de datos. 

-Se considera hipótesis nula cuando la distribución estadística presenta una 

muestra normal. 

-Se considera hipótesis alterna cuando la distribución estadística presenta 

una muestra no normal. 

Nivel significativo = 5% (0.05) 

 
Prueba estadística: Si la significancia es < 0.05, se rechaza la Hipótesis nula. 

Si la significancia es > 0.05, se acepta la Hipótesis alterna. 

Tabla 10 

Prueba de normalidad Kolmogorv - Smirnov 
 

Kolmogórov-Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Confidencialidad ,167 200 ,000 

Marketing digital ,113 200 ,000 

Plataforma digital ,156 200 ,000 

E- Commerce ,098 200 ,000 

Participación de mercado ,150 200 ,000 

Nota: Recolectado de la hoja de resultados del SPPSS V25. 
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Interpretación: Se puede visualizar en la tabla N°10, que las variables del 

trabajo de investigación y las dimensiones de la primera variable tienen un nivel 

significativo inferior a 0.05, lo cual se evidencia que la distribución presentada no 

es normal, para ello se hace uso de la prueba no paramétrica. De esta manera se 

podrá constatar la hipótesis, desarrollando investigaciones con el coeficiente Rho 

Spearman. 

Tabla 11 

Grado de relación conforme al coeficiente de correlación 
 

Valor Rho Interpretación 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación muy baja 

0 Correlación nula 

+0.01 a +0.19 Correlación positiva muy baja 

+0.2 a +0.39 Correlación positiva baja 

+0.4 a +0.69 Correlación positiva moderada 

+0.7 a +0.89 Correlación positiva alta 

+0.9 a +0.99 Correlación positiva muy alta 

 

+1 
 

Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Hernández Sampieri y Fernández Collado, 1998 

 
 

Prueba de Hipótesis General 

 
H1: Existe relación entre el E-Commerce y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque año 2021. 

 
H0: No existe relación entre el E-Commerce y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 
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Tabla 12 

Relación entre E-Commerce y la percepción de la participación de mercado 
 

    Participación de 
Mercado 

Rho de 
Spearman 

E- Commerce Coeficiente de 
correlación 

1.000 0,543**
 

  Sig. (bilateral)  0.000 
  N 200 200 

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

Nota: Elaboración Propia. 

 
 

Interpretación. Según la tabla 12 de correlaciones Rho Spearman del E- 

Commerce y participación de mercado, observamos que el coeficiente de 

correlación es de 0,543 lo que equivale a una correlación positiva moderada. Así 

mismo la significancia bilateral es de 0,000<0,05 por lo que la hipótesis nula se 

rechaza y la hipótesis alterna se acepta. Concluyendo con la investigación se 

demostró que si existe relación entre ambas variables. 

 
Prueba de Hipótesis Específica 1 

 
 

H1: Existe relación entre la confidencialidad y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 

 
H0: No existe relación entre la confidencialidad y la percepción de la participación 

de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 
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Tabla 13 

Relación entre confidencialidad y la percepción de la participación de mercado 
 

    Participación 
de mercado 

Rho 
de Spearman 

 Coeficiente 
de correlación 

1.000 0,338** 
Confidencialidad   

  Sig. 
(bilateral) 

 0.000 

  N 200 200 
  **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).    

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán. 

Nota. Elaboración Propia. 

 

 
Interpretación. En la tabla 13 de correlaciones Rho Spearman de 

confidencialidad y participación de mercado, observamos que la correlación es de 

0,338 lo que equivale a una correlación positiva baja. Además, la significancia es 

de 0,000<0,05 por lo que la hipótesis nula se rechaza y la hipótesis alterna se 

acepta. Concluyendo con la investigación se demostró que hay relación entre la 

confidencialidad y la participación de mercado. 

Prueba de Hipótesis Específica 2 

H1: Existe relación entre Marketing digital y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 

 
H0: No existe relación entre Marketing digital y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 

Tabla 14 

Relación del marketing digital y participación de mercado 
 

    Participación de 
Mercado 

Rho de 
Spearman 

Marketing Digital Coeficiente de 
correlación 

1.000 0,500**
 

  Sig. (bilateral)  0.000 
  N 200 200 

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

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 

2021. 

Nota: Elaboración Propia. 
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Interpretación. Se observa que en la tabla de correlaciones Spearman de 

marketing digital y participación de mercado que la correlación es de 0,500, por lo 

que se evidencia que hay correlación positiva moderada. Así mismo la significancia 

bilateral es de 0,000<0,05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y la hipótesis 

alterna se acepta. Concluyendo con la investigación se demostró que hay 

relación entre el marketing digital y participación de mercado. 

Prueba de Hipótesis Específica 3 

H1: Existe relación entre Plataforma digital y la percepción de la participación de 

mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 

 
H0: No existe relación entre Plataforma digital y la percepción de la participación 

de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” Lambayeque – 2021. 

 
Tabla 15 

Relación entre plataforma digital y participación de mercado 
 

    Participación de 
Mercado 

Rho de 
Spearman 

Plataforma 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 0,531** 

  Sig. (bilateral)  0.000 
  N 200 200 

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

Fuente: Instrumento aplicado a clientes de la Panadería y Pastelería Señor de Sipán, Lambayeque 2021. 

Nota. Elaboración Propia. 

 

Interpretación. Se observa en la tabla de correlaciones Rho Spearman de 

plataforma digital y participación de mercado, la correlación es de 0,531, se 

evidencia que hay correlación positiva moderada. Así mismo la significancia 

bilateral es de 0,000<0,05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y la hipótesis 

alterna se acepta. Concluyendo con la investigación se demostró que hay 

relación entre plataforma digital y participación de mercado. 



36  

V. DISCUSIÓN 

 
En lo que corresponde a la hipótesis general, existe relación entre el E-Commerce 

y la percepción de la participación de mercado de la Panadería y Pastelería “Señor 

de Sipán” en la localidad de Lambayeque 2021, (p-valor < 0.05) por lo que se 

determina que se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula 

evidenciando un nivel correlacional positiva moderada (r=0,543) entre el E- 

Commerce y participación de mercado, reflejando que el E-Commerce tiene 

relación con la participación de mercado. En cuanto al análisis descriptivo se 

demostró que los encuestados consideraron un 86.0% al comercio electrónico 

como un nivel alto, por lo que se evidencia que el establecimiento para ser un 

principiante en el medio digital está realizando el E -Commerce en una forma 

adecuada, siendo de gran aceptación para su público online, mientras que el 14.0% 

afirmo en un nivel medio, demostrando un porcentaje considerable para el 

consumidor. 

Datos que al ser comparados se asemejan a lo encontrado con Rodríguez (2019) 

en su informe de investigación, quien concluyó que obtuvo resultados favorables al 

relacionar la variable E-Commerce y gestión comercial obteniendo un nivel de 

correlación positiva alta (r=0,712), lo que evidencia que existe relación entre las 

variables, asimismo se evidencia en dicho estudio que la h1 se acepta y la h0 se 

rechaza. Por otra parte, le permitió determinar que se brinda una información de 

confiabilidad dentro de la gestión comercial del establecimiento, Con estos 

resultados se afirma que el E-Commerce si contribuye de modo favorable con la 

gestión comercial de la empresa. No obstante, precisó que era necesario en la 

gestión comercial reforzar más la utilización del E-Commerce para poder aumentar 

el nivel de ventas y de tal manera satisfacer las necesidades de los usuarios. 

En referencia a su análisis descriptivo le permitió demostrar que el 15.5% de los 

encuestados muestran un nivel bajo, el 38% muestran un nivel medio y el 46.5% 

indicaron que hay un nivel alto de confiabilidad, por lo que los resultados se 

relacionan a nuestro estudio. 

En base a los resultados logrados se reafirma en lo mencionado por Ocampo 

(2021) quien aclara que el E-Commerce se refiere a la relación de aquellas 
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transacciones que son derivadas de la comercialización dentro de un entorno 

electrónico, de esta manera el comercio electrónico está generando un impacto en 

los usuarios ya que les permite ahorrar tiempo y costo por lo mismo que todo se 

realizan en vía online. 

Por consiguiente, se tiene como primera hipótesis específico: Existe 

relación entre confidencialidad y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán Lambayeque 2021, (p-valor < 0.05) por lo 

que se evidencia una correlación positiva baja (r=0,712), por medio del coeficiente 

Spearman, por lo tanto, indica que existe relación entre ambas variables. Esto 

quiere decir que la confidencialidad repercute en la participación de mercado del 

establecimiento. En referencia a lo antedicho se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis del informe de estudio donde indica que hay relación entre la 

confidencialidad y participación de mercado. En cuanto al análisis descriptivo de 

esta investigación un 81.0% mostraron que la confidencialidad en un nivel alto y el 

19.0% consideraron en nivel medio, por lo que la mayoría de los encuestados 

consideraron que la empresa si es confiable ya que garantiza la información del 

usuario y en cuanto a la participación de mercado un 83% en nivel alto, siendo el 

17% para el nivel medio. 

Estos resultados son corroborados por Marlene (2018) quien, en sus 

resultados obtenidos se muestra un nivel de significancia de 5% y con 3 grados de 

libertad, logrando Un valor de 0.7815 ,obtenido de la aplicación del Chi cuadrado 

con un valor crítico 4,00; además se deduce que el Hi se rechaza y se acepta el 

Ho, esto quiere decir que la Gestión de calidad basado en el Financiamiento, no 

tiene relación con la participación del mercado en las micro y pequeñas empresas 

del sector industria, por lo que la tesista deduce que la financiación no siempre 

ayuda a crecer una empresa , ya que en algunos casos se debe a la falta de 

compromiso de pagos o quizás porque los pagos no se hicieron a tiempo, también 

se debe una compra de bienes en excesos, entre otros factores. En cuanto a sus 

resultados descriptivos, indican que la empresa Distribuidora E Imprenta El Student 

posee el 31.6%, lo que significa que tiene el mayor nivel de participación, mientras 
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que los resultados se obtienen de Clementina Max Printing Company tiene una 

participación de mercado del 18. %, es decir, tiene menores ventas. 

Por otro lado, destacó que las Micro y Pequeñas Empresas de este sector 

deben planificar sus objetivos y ajustar sus recursos financieros de acuerdo a cada 

necesidad. En base a los resultados logrados se tiene ciertas similitudes con la 

teoría de Rosendo (2018) quien define a la Participación de mercado al vínculo 

emocional existente que conecta las empresas con el entorno, posterior a ello 

recolectar datos para llevar a dar una utilización objetiva, de esta manera se deduce 

que para generar una mayor participación del mercado es necesario que las 

entidades tengan un vínculo emocional con los usuarios y así poder generar más 

ventas y mejor captación de clientes. 

En consecuencia, se tiene como segunda hipótesis específico: Existe 

relación entre marketing digital y la percepción de la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de Sipán Lambayeque- 2021 (p-valor < 0.05), por lo 

que se evidencia un nivel de correlación positiva moderada (r=0,500) entre el 

marketing digital y participación de mercado, por medio de la correlación Spearman, 

reflejando que el marketing digital tiene relación con la participación de mercado. 

Esto quiere decir que el marketing digital es esencial para toda empresa ya 

que es una manera de poder adquirir mejores ventas, En referencia a lo antedicho 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna en el informe de estudio, 

dónde refiere que hay relación entre el marketing digital y participación de mercado. 

En cuanto al análisis descriptivo se obtuvo que el 64.5% consideran al marketing 

digital en un nivel alto y el 35.5% en un nivel medio, datos que, al ser comparados 

con lo encontrado con Mena, D., Angamarca, M., Ballesteros, L., & Silva, I. (2019) 

quienes en sus resultados obtenidos obtuvieron una correlación de 0,641 

mostrando una correlación positiva y fue calculada por el coeficiente de Pearson. 

Esto quiere decir que existe una relación entre la función de las estrategias de 

marketing digital y el crecimiento de los negocios de comercio electrónico, cabe 

destacar que es primordial atraer clientes a través de este tipo de canal de 

marketing, por su efectividad y su impacto en los clientes. En cuanto a su análisis 

descriptivo en esta investigación se logró un 47% de usuarios que perciben que 
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siempre se notara como evidencia el desarrollo empresarial del entorno social y 

económico. No obstante, el 2% perciben que las entidades que involucraron al 

entorno del E-Commerce no han mostrado incremento en la actualidad. 

En referencia a los resultados alcanzados en el estudio, se confirma que 

existe cierta similitud con el concepto de Nager (2020) quien hace referencia sobre 

el marketing digital cómo la utilización de estrategias de marketing realizada en vía 

online. Además, se le deduce como el marketing interactivo, focalizado y medible, 

el cual se lleva a cabo utilizando tecnologías digitales para llegar y generar 

prospectos en los consumidores. 

Por último, se tiene a la tercera hipótesis específico se demostró la 

relación entre plataforma digital y la percepción de la participación de mercado de 

la Panadería y Pastelería “señor de Sipán”, Lambayeque 2021, (p-valor < 0.05) por 

lo que se determina que se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula 

obteniendo a través de la correlación Spearman un 0,531 lo cual se evidencia que 

hay correlación positiva moderada. En efecto, la plataforma presentada al usuario 

está mostrando eficiencia para la captación de nuevos clientes. Para dicha 

investigación se determinó que el 62.5% consideran que la plataforma digital del 

establecimiento presenta un nivel alto, mientras que el 32.5% presenta nivel medio. 

Así mismo Espinoza, Córdova y Silva (2020) guarda similitud en sus resultados por 

lo que presenta una correlación positiva, obteniendo un valor de 23,976, datos que 

fueron comprobados a través de la prueba de Fisher y de lo cual se deduce que se 

mantiene un buen control del personal y de almacenes, lo cual si influye en forma 

directa con la cuota del mercado. 

Frente a esto podemos decir que en dicha investigación se rechaza la 

Hipótesis nula y se acepta la Hipótesis alterna, de esta manera se evidencia que si 

hay relación entre capacidad organizacional y participación de mercado. Por otro 

lado, la participación de mercado en aquella investigación muestra un nivel 

adecuado de un 32% en lo que corresponde a la ferretería el Cajamarquino, 

Comercial ferretera arrojó un 27%. Las ferreterías como Huallaga, Rodolfo y 

Madecón arrojaron un 41%. Analizando ambos estudios, se puede corroborar que 
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existe una similitud en los datos encontrados, lo cual permitirá una mejor interacción 

con el usuario y lograr fidelizar al cliente. 

En referencia a los resultados alcanzados en el informe de investigación se 

certifica con el concepto de Kotler y Armstrong (2017) quienes especifican que la 

participación de mercado en el campo del marketing, es necesario resaltar varios 

procedimientos estudiando el comportamiento de la demanda del mercado, de esta 

forma queda claro que para poseer una mayor participación del mercado requerirá 

estudiar el comportamiento del consumidor. 
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VI. CONCLUSIONES. 

 
De acuerdo a la hipótesis general, se llegó a concluir que si se muestra 

una correlación positiva moderada entre E- Commerce y participación de mercado 

con un valor de (r=0,543) y un nivel de significancia de 0. 000. Para concluir en 

base a la interpretación del resultado expuesto anteriormente se puede apreciar 

que ambas variables están relacionadas, esto se debe a las estrategias digitales 

que aplican en los medios digitales, lo que permite un aumento positivo en las 

ventas online. En el análisis se obtuvo un mayor porcentaje de nivel alto de un 86% 

en relación al E- Commerce, por lo que se evidencia que el establecimiento para 

ser un principiante en este rubro de negocio del medio digital está realizando el E 

- Commerce en una forma adecuada, siendo de gran aceptación para su público 

online. 

En cuanto a la primera hipótesis específica, permitió determinar la 

relación que existe entre confidencialidad y participación de mercado con un valor 

de (r=0,712) lo cual se evidencia una correlación positiva alta y un nivel de 

significancia de 0. 000. En el análisis se obtuvo un 64.5% en el nivel alto lo cual 

quiere decir que la mayoría de usuarios del establecimiento se comprometen a 

brindar su información personal para la compra de productos o servicio en línea o 

en la vida real. 

Con respecto a la segunda hipótesis específica, permitió identificar la 

relación que existe entre el marketing digital y la participación de mercado, lo cual 

se evidenció una correlación positiva moderada entre el marketing digital y 

participación de mercado con un valor de (r=0,500) y un nivel de significancia de 

0. 000. En cuanto a los resultados alcanzados un 36% consideran en el nivel 

medio y un 62.5% nivel alto, por lo que se difiere que frente a las estrategias 

empleadas por la empresa la mayoría de los usuarios están de acuerdo en revisar 

los canales digitales antes de realizar una compra. 

 
En relación a la tercera hipótesis específica, se encontró que existe 

correlación positiva moderada entre Plataforma digital y participación de mercado 
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con un valor de (r=0,531) y un nivel de significancia de 0. 000.En el análisis se 

obtuvo un 17% en el nivel medio y 83% en el nivel medio, lo cual se concluye que 

las estrategias están siendo percibidas adecuadamente como la empresa lo 

esperaba, también por lo que ofrece variedad de productos, lo cual permitirá que 

mejore sus ventas. 
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VII. RECOMENDACIONES. 

 
En referencia a la recomendación general: Las empresas panificadoras 

deben adoptar una estrategia de comercio electrónico para poder abrir nuevos 

mercados, lo que puede ser una oportunidad de crecimiento e incluso les permita 

ampliar su cartera de clientes. Por otro lado, la empresa acelerará la innovación 

no solo en sus procesos, sino también en sus productos, con el fin de mejorar la 

competitividad; y así los productos se ofrecen para destacar en cualquier mercado. 

 
En base a la primera recomendación específica: Las ventas necesitan 

crecer en gran medida, por lo que es recomendable implementar un proceso de 

ventas efectivo de manera que pueda generar más ventas. También aumente el 

uso de canales de marketing, con el fin que se dé una salida en los inventarios. 

 
En cuanto a la segunda recomendación específica: Se recomienda a los 

estudiantes no divulgar la información confidencial del encuestado. Así mismo 

mantener reservada la información personal de la empresa que brinda información 

para su investigación. 

Con respecto a la tercera recomendación especifica: Para futuros 

investigadores se recomienda ejecutar un estudio experimental a los clientes en 

base a las estrategias de marketing digital que aplica dicha empresa, de tal manera 

poder determinar si existe relación con la participación de mercado y analizar que 

componentes se vienen involucrando en dicha variable. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Declaración de autenticidad de los autores(as) 

 

 
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DE LAS AUTORAS 

 
Nosotros, Ana Rosa Rojas Martinez con DNI N° 48459192 y Edita Rossely Flores 

Rico con DNI N° 73435325 Alumnos de la Facultad / Escuela de posgrado de 

Ciencias Empresariales y Escuela Profesional / Programa académico Marketing y 

Dirección de Empresas de la Universidad César Vallejo Chiclayo - sede, 

declaramos bajo juramento que todos los datos e información que acompañan al 

Trabajo de Investigación / Tesis titulado “Relación del E- Commerce y la 

participación del mercado en la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán, 

Lambayeque-2020 son: 

1. De nuestra autoría. 
 

2. El presente Trabajo de Investigación / Tesis no ha sido plagiado ni total, ni 

parcialmente. 

3. El Trabajo de Investigación / Tesis no ha sido publicado ni presentado 

anteriormente. 

4. Los resultados presentados en el presente Trabajo de Investigación / Tesis son 

reales, no han sido falseados, ni duplicados, ni copiados. 

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier 

falsedad, ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información 

aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes 

de la Universidad César Vallejo. 

 
 

Rojas Martínez Ana Rosa 

DNI: 48459192 Flores Rico Edita Rossely 

DNI: 73435325 

Chiclayo-Perú, 16 de diciembre del 2020 
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Firma y sello del Representante legal o 

directivo de la empresa 

Anexo 2. Carta de Autorización de la Empresa. 

 
 

CARTA DE AUTORIZACIÓN DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE 

INVESTIGACION 

 
Yo Juana Martinez de la cruz Identificado con DNI No 17538234, representante del cargo Gerente 

general de la empresa y dedicados al área comercial de la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” 

con R.U.C 10175382343 domiciliada en 28 de julio autorizo el uso de la información siguiente: 

Proporcionar la base de datos de los clientes a los siguientes investigadores 

Identificado(s) con (DNI) N° 73435325 la estudiante Flores Rico Edita Rossely, de la Carrera 

Profesional de Marketing y dirección de empresas y la estudiante Rojas Martinez Ana Rosa, 

identificada con DNI N° 48459192 de la Carrera Profesional de Marketing y dirección de empresas, 

con la finalidad de que pueda desarrollar su trabajo de tesis; considerando que 

 Puede mencionar el nombre de la empresa ( x ) o; 

 Debe mantener en estricta reserva el nombre comercial, razón social o cualquier logotipo de 

la empresa ( x ). 

Lima, 27 de mayo del 2021 

. 

 

Fecha: 27 de mayo del 2021 

 

Por lo tanto, declaramos que los datos emitidos en esta carta son auténticos y no han sido falseados, 

de lo contrario aceptamos ser sometidos al procedimiento disciplinario correspondiente tanto a nivel 

de mi universidad como de la empresa. 

 

 
 

Fecha:27 de mayo del 2021 
Firma estudia / Bachiller 

Fecha:27 de mayo del 2021 

 

 
Firma estudia / Bachiller 
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Anexo 3. Matriz de consistencia 
 

Título: Relación del E- Commerce y la participación del mercado en la Panadería y Pastelería “Señor de Sipán, 

Lambayeque – 2021. 

Tabla 16: Matriz de consistencia 
 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGIA 

Problema general: 
 

¿De qué manera el E-commerce 

tiene relación con la participación 

de mercado de la Panadería y 

Pastelería “Señor de Sipán” 

Lambayeque-2021? 

 
Problemas específicos: 

¿De qué manera la 

confidencialidad tiene relación 

con la participación de mercado 

de la Panadería y Pastelería 

“Señor de Sipán” Lambayeque- 

2021? 

 
¿De qué manera el marketing 

digital tiene relación con la 

participación de mercado de la 

Objetivo general: 
 

Determinar la relación entre el e- 

commerce y la percepción de la 

participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería Señor de 

Sipán, Lambayeque 2021. 

 
Objetivos específicos: 

Determinar la relación entre la 

confidencialidad y la percepción 

de la participación de mercado 

de la Panadería y Pastelería 

Señor de Sipán, Lambayeque 

2021. 

 

Identificar la relación entre el 

marketing digital y la percepción 

de la participación de mercado 

Hipótesis general: 
 

Existe relación entre el e- 

commerce y la percepción de la 

participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería Señor de 

Sipán Lambayeque 2021. 

 
Hipótesis específicas: 
Existe relación entre la 

confidencialidad y la percepción de 

la participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de 

Sipán” Lambayeque 2021. 

 
Existe relación entre marketing 

digital y la percepción de la 

participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor de 

Sipán” Lambayeque2021. 

 

Variable 1: E - 

commerce 

Variable 2: 

Participación del 

mercado 

Tipo de investigación: 

Investigación Aplicada 

Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativa 

Diseño de 

investigación: No 

experimental, 

transversal y 

correlacional. 

Población: Clientes 

recurrentes de la 

Panadería 

Muestra: 200 personas 

Muestreo: censal 

Técnica: Encuesta 

virtual 

Instrumento: 

Cuestionario 



56  

 

 
Panadería y Pastelería “Señor 

de Sipán” Lambayeque-2021? 

 
¿De qué manera las plataformas 

digitales tienen relación con la 

participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería “Señor 

de Sipán” Lambayeque2021? 

de la Panadería y Pastelería 

Señor de Sipán, Lambayeque 

2021. 

Demostrar la relación entre 

plataforma digital y la percepción 

de la participación de mercado 

de la Panadería y Pastelería 

Señor de Sipán, Lambayeque 

2021. 

 
Existe relación entre la plataforma 

digital y la percepción de la 

participación de mercado de la 

Panadería y Pastelería Señor de 

Sipán Lambayeque 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Nota: Elaboración propia 
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Anexo 4: Validación del instrumento del experto N°1 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE E-COMMERCE 
 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia 

1 

Relevancia2 Claridad3 Sugerenci 

as 

 
E-COMMERCE 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A MA MD D A MA  

 
DIMENSIÓN 1: Confidencialidad 

             

 

 
1 

Al comprar de forma online en la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” siente que resguardan la 

seguridad de su información. 

  x    x    X   

 

 
2 

La Panadería y Pastelería debe 

actualizar los datos personales 

cada vez que se realice una 

compra. 

   x    X    X  

 
3 

Los productos que comercializan 

la Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán” son auténticos. 

   x    X    x  

 DIMENSIÓN 2: Marketing Digital              

 

4 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán” ofrece promociones 

atractivas a los clientes. 

  x    x    X   

 
5 

Realiza los medios digitales de la 

empresa antes de realizar una 

compra 

  X    x    x   

6 La red social de la empresa, es 
   x    x    X  
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 seguro y fácil de usar.              

 
7 

Cuando realiza una compra online 

la Panadería y Pastelería es su 

primera opción. 

  x    x    X   

 DIMENSIÓN 3: Plataforma 

Digital 

             

 
 

8 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán” actualiza 

constantemente en su plataforma 

la información de los productos 

que ofrece 

   x    X    x  

 
9 

La empresa atiende de manera 

rápida cuando realiza las compras 

online. 

  x    x    X   

 

 
10 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán cuenta con una gran 

variedad de productos según su 

necesidad. 

  x    x     x  

Observaciones: 
 
 

 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de 

corregir [ ]  No aplicable [ ] 

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: … Flor Roxana Quiñones 

Bernilla. 

DNI: 42861221 

Especialidad del validador: Magister en Docencia y Gestión. 

 
14 de mayo del 2021 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE PARTICIPACIÓN DE MERCADO 
 

Nº DIMENSIONES / items Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 PARTICIPACION DE MERCADO M D D A M 

A 

M 

D 

D A M A M D D A M A  

 DIMENSIÓN 1: PROPORCIÓN DE 

MERCADO 

             

1 Considera que la Panadería y 

Pastelería aumenta sus ventas 

porque desarrolla una estrategia de 

marketing digital. 

  X    X    X   

 
2 

Cuando la empresa vende por 

internet aumenta el número de 

clientes. 

  X    X    X   

 
3 

Cree Ud. que la Panadería y 

Pastelería incrementa las ventas a 

través de Facebook. 

  X    X    X   

 
4 

Cuando la empresa utiliza el 

WhatsApp aumenta sus ventas. 

  X    X    X   

 
 

5 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán”, en relación a otras empresas 

ha tenido un crecimiento en los 

últimos años. 

  X    X    X   

 
 

6 

Cree que la Panadería y Pastelería 

“señor de Sipán” utilizando el 

marketing digital capta clientes de la 

competencia. 

  X    X    X   

Observaciones: 

 

 

 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] 

 
Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 
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Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Flor Roxana Quiñones Bernilla 

 
DNI: 42861221 

 
Especialidad del validador: Magister en Docencia y Gestión. 

 
 

 
14 de mayo del 2021 
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Encuesta: RELACIÓN DE LOS E-COMMERCE Y LA PARTICIPACIÓN DEL MERCADO EN LA PANADERÍA Y PASTELERÍA “SEÑOR DE 

SIPÁN” 
 
 

Indicadores Criterios 
Deficiente 

0 – 20 
Regular 
21 – 40 

Buena 
41 – 60 

Muy Buena 
61 – 80 

Excelente 
81 – 100 

Observaciones 

Aspectos de Validación 
0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96  

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100 

 
 

Claridad 

Está 
formulado 
con un 
lenguaje 
apropiado 

              x       

 
 

Objetividad 

Está 
expresado 
en 
conductas 
observables 

              x       

 

 
Actualidad 

Adecuado al 
enfoque 
teórico 
abordado en 
la 
investigación 

                X     

 
Organización 

Existe una 
organización 
lógica entre 
sus ítems 

              X       

 
 

Suficiencia 

Comprende 
los aspectos 
necesarios 
en cantidad 
y calidad 

              x       

 
 
 

Intencionalidad 

Adecuado 
para valorar 
las 
dimensiones 
del tema de 
la 
investigación 

               x      
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Consistencia 

Basado en 
aspectos 
teóricos  – 
científicos de 
la 
investigación 

              X       

 

 

Coherencia 

Tiene 
relación 
entre las 
variables  e 
indicadores 

              X       

 

 
Metodología 

La estrategia 
responde a 
la 
elaboración 
de la 
investigación 

              X       

INSTRUCCIÓN: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalúe la pertinencia, eficacia del instrumento que se 

está validando. Deberá colocar la puntuación que considere pertinente a los diferentes enunciados. 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Regular c) Buena d) Muy buena e) Excelente 

 
PROMEDIO DE VALORACIÓN: 75 

 

Chiclayo, 18 de mayo de 2021 

Nombres y Apellidos : Flor Roxana Quiñones Bernilla 

DNI 42861221 

Especialidad : Magister en Docencia y Gestión 

E – mail : fquinonesb@ucvvirtual.edu.pe 

mailto:fquinonesb@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 5. VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DEL EXPERTO N°02 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE E-COMMERCE 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
E-COMMERCE 

MD D A M 

A 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A MA  

 DIMENSIÓN 1: Confidencialidad              

               

 

 
1 

Al comprar de forma online en la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” siente que resguardan la 

seguridad de su información. 

  x    x    X   

 

 
2 

La Panadería y Pastelería debe 

actualizar los datos personales 

cada vez que se realice una 

compra. 

  x    x    X   

 
3 

Los productos que comercializa la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” son auténticos. 

   x    x    X  

 DIMENSIÓN 2: Marketing Digital              

 
4 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán” ofrece promociones 

atractivas a los clientes. 

  x    x    X   

 
5 

Realiza los medios digitales de la 

empresa antes de realizar una 

compra 

  X    x    x   

6 
La red social de la empresa, es 

seguro y fácil de usar. 

   x    x    X  
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7 

Cuando realiza una compra online 

la Panadería y Pastelería es su 

primera opción. 

  x    x    X   

 DIMENSIÓN 3: Plataforma 

Digital 

             

 
 

8 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán” actualiza 

constantemente en su plataforma 

la información de los productos 

que ofrece 

   x    x    X  

 
9 

La empresa atiende de manera 

rápida cuando realiza las compras 

online. 

  x    x    X   

 

 
10 

La Panadería y Pastelería “señor 

de Sipán cuenta con una gran 

variedad de productos según su 

necesidad. 

  x    x     X  

 

Observaciones: 
 
 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de 

corregir [ ] No aplicable [ ] 
 

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Dra. Sandoval Gómez 

Elva. 

DNI: 43699705 
 

Especialidad del validador: Dirección de Marketing 

y Gestión Comercial 

 
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente 

o dimensión específica del constructo 

 

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

es conciso, exacto y directo 
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19 de mayo del 2021 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE PARTICIPACIÓN DE MERCADO 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
PARTICIPACION DE 

MERCADO 

M 

D 

D A M 

A 

MD D A MA M 

D 

D A M A  

 DIMENSIÓN 1: PROPORCIÓN DE 

MERCADO 

             

1 Considera que la Panadería y 

Pastelería aumenta sus ventas 

porque desarrolla una estrategia de 

marketing digital. 

  X    X    X   

 

2 
Cuando  la empresa  vende por 

internet aumenta el número  de 

clientes. 

  X    X    X   

 

3 
Cree Ud. que la Panadería y 

Pastelería incrementa las ventas a 

través de Facebook. 

  X    X    X   

 

4 
Cuando la empresa utiliza el 

WhatsApp aumenta sus 

ventas. 

  X    X    X   

 
 

5 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” 

en relación a otras empresas ha 

tenido un crecimiento en los 

últimos años. 

  X    X    X   

 

 
6 

Cree que la Panadería y Pastelería 

“señor de Sipán” utilizando el 

marketing digital capta clientes de 

la competencia. 

  X    X    X   

 

Observaciones: 
 



68 
 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de 

corregir [ ] No aplicable [ ] 

 
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Sandoval Gómez Elva 

 
DNI: 43699705 

 
Especialidad del validador: Dirección de Marketing y Gestión Comercial 

 
 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

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

dimensión específica del constructo 

 

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

conciso, exacto y directo 

 

 

19 de mayo del 2021 
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ANEXO 6. VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DEL EXPERTO N°3 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE E-COMMERCE 

 
 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
E-COMMERCE 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A MA  

 DIMENSIÓN 1: Confidencialidad              

               

 

 
1 

Al comprar de forma online en la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” siente que resguardan la 

seguridad de su información. 

  x    x    X   

 
2 

La Panadería y Pastelería debe 

actualizar los datos personales cada 

vez que se realice una compra. 

  x    x    X   

 
3 

Los productos que comercializa la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” son auténticos. 

   x    x    X  

 DIMENSIÓN 2: Marketing Digital              

 
4 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” ofrece promociones atractivas a 

los clientes. 

  X    x    X   

5 
Realiza los medios digitales de la 

empresa antes de realizar una compra 

   x   x    x   

6 
La red social de la empresa, es seguro 

y fácil de usar. 

   x    x    X  
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7 

Cuando realiza una compra online la 

Panadería y Pastelería es su primera 

opción. 

  x    x    X   

 DIMENSIÓN 3: Plataforma Digital              

 

 
8 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” actualiza constantemente en su 

plataforma la información de los 

productos que ofrece 

   x    x    x  

9 
La empresa atiende de manera rápida 

cuando realiza las compras online. 

  x    x    X   

 
10 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán cuenta con una gran variedad de 

productos según su necesidad. 

   x    x    x  

 
 

Observaciones: 
 

 

 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] 

No aplicable [  ] 

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: …MBA.Vilma Cristina Celis 

Sirlopú…………………………………. DNI……………41964053…………. 

Especialidad del validador: MBA Administración estratégica de empresas 

 
 

14 de mayo del 2021 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE PARTICIPACIÓN DE MERCADO 
 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
PARTICIPACION DE 

MERCADO 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A MA MD D A M 

A 

 

 DIMENSIÓN 1: PROPORCIÓN DE 

MERCADO 

             

1 Considera que la Panadería y 

Pastelería aumenta sus ventas porque 

desarrolla unaestrategia de marketing 

digital. 

  X    X    X   

 

2 
Cuando la empresa vende por internet 

 
aumenta el número de clientes. 

  X    X    X   

 

3 
Cree Ud.   que   la   Panadería   y 

Pastelería incrementa las ventas a 

través de Facebook. 

  X    X    X   

 

4 
Cuando la empresa utiliza el 

WhatsAppaumenta sus ventas. 

  X    X    X   

 
 

5 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” en relación a otras empresas ha 

tenido un crecimiento en los últimos 

años. 

  X    X    X   

 

 
6 

Cree que la Panadería y Pastelería 

“señor de Sipán” utilizando el 

marketing digital capta clientes de la 

competencia. 

  X    X    X   

 

Observaciones: 
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Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de 

corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

 
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: …Vilma Cristina 

Celis Sirlopú 

DNI: 41964053 
 

Especialidad del validador: Docente de la Universidad Cesar 

Vallejo. 

 

 
14 de mayo del 2021 
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Encuesta: RELACIÓN DE LOS E-COMMERCE Y LA PARTICIPACIÓN DEL MERCADO EN LA PANADERÍA Y PASTELERÍA “SEÑOR DE 

SIPÁN” 
 
 

Indicadores Criterios 
Deficiente 

0 – 20 
Regular 
21 – 40 

Buena 
41 – 60 

Muy Buena 
61 – 80 

Excelente 
81 – 100 

Observaciones 

Aspectos de Validación 
0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96  

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100 

 
 

Claridad 

Está 
formulado 
con un 
lenguaje 
apropiado 

              x       

 
 

Objetividad 

Está 
expresado 
en 
conductas 
observables 

              x       

 

 
Actualidad 

Adecuado al 
enfoque 
teórico 
abordado en 
la 
investigación 

                X     

 
Organización 

Existe una 
organización 
lógica entre 
sus ítems 

              X       

 
 

Suficiencia 

Comprende 
los aspectos 
necesarios 
en cantidad 
y calidad 

              x       

 
 
 

Intencionalidad 

Adecuado 
para valorar 
las 
dimensiones 
del tema de 
la 
investigación 

               x      
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Consistencia 

Basado en 
aspectos 
teóricos  – 
científicos de 
la 
investigación 

              X       

 

 

Coherencia 

Tiene 
relación 
entre las 
variables  e 
indicadores 

              X       

 

 
Metodología 

La estrategia 
responde a 
la 
elaboración 
de la 
investigación 

              X       

 
 

INSTRUCCIÓN: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalúe la 

pertinencia, eficacia del instrumento que se está validando. Deberá colocar la 

puntuación que considere pertinente a los diferentes enunciados. 

 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Regular       c) Buena       d) 

Muy buena e) Excelente 

PROMEDIO DE VALORACIÓN: 85 
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Chiclayo, 19 de mayo de 2021 

 
 

Nombres y Apellidos : VILMA CRISTINA 

CELIS SIRLOPU 

DNI 41964053 

Especialidad : MBA Administración 

Estratégica de Empresas 

E – mail : 

vceliss@ucvvirtual.edu.pe 
 

 
 
 

mailto:vceliss@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO 7. VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DEL EXPERTO N°4 
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE E-COMMERCE 
 

 
Nº 

DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
E-COMMERCE 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A MA  

 DIMENSIÓN 1: Confidencialidad              

               

 

 
1 

Al comprar de forma online en la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” siente que resguardan la 

seguridad de su información. 

  x    x    X   

 
2 

La Panadería y Pastelería debe 

actualizar los datos personales cada 

vez que se realice una compra. 

  x    x    X   

 
3 

Los productos que comercializa la 

Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” son auténticos. 

            Son 100% 

naturales. 

 DIMENSIÓN 2: Marketing Digital              

 
4 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” ofrece promociones 

atractivas a los clientes. 

  x    x    X   

 
5 

Realiza los medios digitales de la 

empresa antes de realizar una 

compra 

  X    x    x   

6 
La red social de la empresa, es 

seguro y fácil de usar. 

   x    x    X  



suficientes para medir la dimensión 
80  

 
7 

Cuando realiza una compra online la 

Panadería y Pastelería es su primera 

opción. 

  x    x    X   

 DIMENSIÓN 3: Plataforma Digital              

 

 
8 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” actualiza constantemente en 

su plataforma la información de los 

productos que ofrece 

   x    x    x  

 
9 

La empresa atiende de manera 

rápida cuando realiza las compras 

online. 

  x    x    X   

 
10 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán cuenta con una gran variedad 

de productos según su necesidad. 

  x    x     x  

 

 

Observaciones: 
 

 
 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de 

corregir [ ] No aplicable [ ] 

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Mgtr. José Manuel Armas 

Zavaleta 

DNI: 41964053 
 

Especialidad del validador: Supply Chain Management 

 
 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

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

dimensión específica del constructo 
 

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

conciso, exacto y directo 

 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son 

 
 

21 de junio del 2021 



81 
 

 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA 

VARIABLE PARTICIPACIÓN DE MERCADO 
 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 
PARTICIPACION DE 

MERCADO 

M 

D 

D A M 

A 

M 

D 

D A M 

A 

MD D A M A  

 DIMENSIÓN 1: PROPORCIÓN DE 

MERCADO 

             

1 Considera que la Panadería y Pastelería 

aumenta sus ventas porque 

desarrolla  una  estrategia de 

marketing digital. 

  X    X    X   

 

2 
Cuando la empresa vende por internet 

 
aumenta el número de clientes. 

  X    X    X   

 

3 
Cree Ud. que la Panadería y Pastelería 

incrementa las ventas a través de 

Facebook. 

  X    X    X   

 

4 
Cuando la empresa utiliza el 

WhatsAppaumenta sus ventas. 

  X    X    X   

 
 

5 

La Panadería y Pastelería “señor de 

Sipán” 

en relación a otras empresas ha 

tenido uncrecimiento en los últimos 

años. 

  X    X    X   

 

 
6 

Cree que la Panadería y Pastelería 

“señor deSipán” utilizando el marketing 

digital capta clientes de la competencia. 

  X    X    X   
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Observaciones: 
 

 
 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de 

corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

 
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: …Mgtr. José Manuel 

Armas Zavaleta…………………………………. 

DNI……………41964053…………. 

 
 

Especialidad del validador: … Supply Chain Management 
 

 
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

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

dimensión específica del constructo 

 

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

conciso, exacto y directo 

 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son 

suficientes para medir la dimensión 

 

21 de junio del 2021 
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ANEXO 8. CUESTIONARIO 

 
CUESTIONARIO N.º 01 

 
Encuesta aplicada a los clientes de la panadería “señor de Sipán”, para 

determinar cuál es la percepción. 

OBJETIVO: El propósito de este instrumento es recolectar la opinión de los 

clientes de la Panadería y Pastelería “SEÑOR DE SIPÁN”, a fin de representar 

la información relacionada con “El e-commerce y Participación de mercado”. 

INSTRUCCIONES: Las preguntas son cerradas; solo hay que marcar con un 

aspa “X”, la opción que considere. Esta información 

 

 
 
 
 
 

 
N° 

 
 
 
 
 

 
Criterios de evaluación para el E commerce 

ESCALA DE CALIFICACION 

T
o
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e
n

te
 e

n
 

d
e
s
a
c
u

e
rd

o
 

E
n

 D
e
s
a
c
u

e
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o
 

N
e
u
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a
l 

T
o
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lm

e
n
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 d

e
 

a
c
u

e
rd

o
 

D
e
 a

c
u

e
rd

o
 

1 2 3 4 5 

 DIMENSIÓN 1: Confidencialidad  

 

 
1 

Al comprar de forma online en la Panadería y Pastelería 

“señor de Sipán” siente que resguardan la seguridad de su 

información. 

      

2 
La Panadería y Pastelería debe actualizar los datos 

personales cada vez que se realice una compra. 

     

3 
Los productos que comercializan la Panadería y Pastelería 

“señor de Sipán” son auténticos. 

     

 DIMENSIÓN 2: Marketing Digital  

4 
La Panadería y Pastelería “señor de Sipán” ofrece 

promociones atractivas que despierta el interés. 
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5 
Revisa los canales digitales de la empresa antes de 

realizar una compra. 

      

6 La red social de la empresa, es seguro y fácil de usar. 
     

7 
Cuando realiza una compra online la Panadería y 

Pastelería es su primera opción. 

     

 DIMENSIÓN: Plataforma Digital      

 
8 

La Panadería y Pastelería “Señor de Sipán” actualiza 

constantemente en su plataforma la información de los 

productos que ofrece. 

     

9 
La empresa atiende una rápida atención al comprar sus 

productos de forma online. 

     

10 
La Panadería y Pastelería “señor de Sipán cuenta con una 

gran variedad de productos según su necesidad. 

     

 
 
 
 
 
 
 

N° 

 
 
 
 
 
 
 

Criterios de evaluación para participación de mercado 

ESCAL 

A DE 

CALIFIC 

ACION 

 

T
o

ta
lm

e
n

te
 e

n
 

d
e
s
a
c
u

e
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o
 

E
n

 D
e
s
a
c
u

e
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o
 

N
e
u
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a
l 

T
o
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e
n
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 d

e
 

D
e
 a

c
u

e
rd

o
 

 

1 2 3 4 5 

 DIMENSIÓN 1: Proporción de mercado  

 
11 

Crees que si la Panadería y Pastelería desarrollara una 

estrategia de marketing por internet vendería más 

      

 
12 

Consideras que la Panadería y Pastelería si vendiera por 

internet incrementaría el número de clientes. 

      

13 Crees que si La Panadería y Pastelería si vendiera a 

través de Facebook incrementaría sus ventas. 
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14 Crees que si La Panadería y Pastelería si vendiera a 

través de whatsapp incrementaría sus ventas 

     

15 La Panadería y Pastelería “señor de Sipán” en relación a 

otras empresas ha tenido un crecimiento en los últimos 

tiempos. 

     

16 Crees que Si la Panadería y Pastelería “señor de Sipán” si 

vendiera por internet podría captar clientes de otras 

panaderías. 
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ANEXO 9: Base de datos de la muestra prueba piloto 
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ANEXO 10. Confiabilidad de la variable independiente E - commerce 
 

Tabla 17: Variable independiente E-commerce. 
 

Escala: ALL VARIABLES 

Resumen de procesamiento de caso 
 

 N % 

Válido 20 100,0 

Casos   

Excluido 0 ,0 

Total 20 100,0 

a) La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento 
 
 

 
ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 

 
 
 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,711 10 

Interpretación: De acuerdo a la tabla 17, del 100% de datos 

analizados para la variable E-commerce muestra que los resultados en el 

alfa Cronbach tiene un valor de 0,711 lo cual indica que el instrumento tiene 

un nivel excelente para ser aplicada en la muestra investigada. El detalle de 

la confiabilidad fue tomado de la nota de resultados SPSS. 
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ANEXO 11. Confiabilidad de la variable dependiente Participación de mercado 

 
Tabla 18: Variable independiente Participación de mercado. 

 
Escala: ALL VARIABLES 

Resumen de procesamiento de casos 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento 
 

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD 
 

  N % 

Casos Válido 20 100,0 

 Excluido 0 ,0 

 Total 20 100,0 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,761 6 

 

 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 18, del 100% de datos 

analizados para la variable Participación de mercado muestra que los 

resultados en el alfa Cronbach tiene un valor de 0,761 lo cual indica que el 

instrumento tiene un nivel excelente para ser aplicada en la muestra 

investigada. El detalle de la confiabilidad fue tomado de la nota de resultados 

SPSS. 



91 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Anexo 12. V de Aiken de la variable E commerce 

 
Tabla 19: Validez basada en el contenido a través de la v de Aiken de la 

variable E-Commerce 

   DE V Aiken 

ITEM 1 Relevancia 3 0.00 0.7 

 Pertinencia 3 0.00 0.7 

 Claridad 3.25 0.50 0.75 

ITEM 2 Relevancia 3.25 0.50 0.75 

 Pertinencia 3.25 0.50 0.75 

 Claridad 3.25 0.50 0.75 

ITEM 3 Relevancia 4 0.00 1.00 

 Pertinencia 4 0.00 1.00 

 Claridad 4 0.00 1.00 

ITEM 4 Relevancia 3 0.00 0.7 

 Pertinencia 3 0.00 0.7 

 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 5 Relevancia 3.25 0.50 0.75 

 Pertinencia 3.25 0.50 0.75 

 Claridad 3.25 0.50 0.75 

ITEM 6 Relevancia 4 0.00 1.00 

 Pertinencia 4 0.00 1.00 

 Claridad 4 0.00 1.00 

ITEM 7 Relevancia 3 0.00 0.7 

 Pertinencia 3 0.00 0.7 

 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 8 Relevancia 4 0.00 1.00 

 Pertinencia 4 0.00 1.00 

 Claridad 4 0.00 1.00 

ITEM 9 Relevancia 4 0.00 1.0 

 Pertinencia 4 0.00 1.0 

 Claridad 4 0.00 1.0 

ITEM 10 Relevancia 3 0.00 0.7 

 Pertinencia 3 0.00 0.7 

 Claridad 3 0.00 0.67 
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Anexo 13. V de Aiken de la variable Participación de mercado 

 
Tabla 20: Validez basada en el contenido a través de la v de Aiken de la variable 

Participación de mercado. 

 
 

 
N° Ítems 

  

X 
 

DE 
 

V Aiken 

 
 

ITEM 11 

 
 

Relevancia 

 
 

3 

 
 

0.00 

 
 

0.7 
 Pertinencia 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 12 Relevancia 3 0.00 0.7 
 Pertinencia 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 13 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 14 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 15 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

ITEM 16 Claridad 3 0.00 0.7 
 Claridad 3 0.00 0.7 

 Claridad 3 0.00 0.7 



93 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ANEXO 14: Niveles y rangos 
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