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Resumen

El informe de investigacion tuvo como objetivo general determinar si existe relacion
entre el e-commerce y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S. J.L.
El marco tedrico de la variable e-commerce y sus dimensiones catalogo, precio,
medio de pago y ventas cruzadas se baso en la teoria del autor Cisneros (2017). De
la misma manera para la variable posicionamiento y sus dimensiones mercado,
marca, servicio y competencia, tuvo como base la teoria de la autora Mir (2015). El
presente estudio se desarroll6 usando el método cientifico, la metodologia utilizada
es de tipo aplicada, de nivel descriptivo - correlacional, con un disefio de
investigacion no experimental de tipo transversal; se utilizO una muestra de 54
clientes de la empresa los cuales se aplicd mediante una encuesta virtual de 60
preguntas con la escala de Likert. La informacion fue recolectada y procesada
mediante el programa estadistico SPSS version 24, en donde se logro evidenciar que
existe relacion entre entre el e-commerce y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S. J.L. Finalmente, la informacion obtenida alcanzo un nivel de
confiabilidad de Alfa de Cronbach para E-commerce 0.976 y para posicionamiento
0.947. Asimismo, para la prueba de hipotesis general se aplicé el estadigrafo de
Pearson dando como resultado un valor de 0.630 y un sig. Bilateral de 0.000. Es
decir, se tuvo una correlacion positiva considerable y se pudo afirmar el rechazo de

la hipotesis nula y aceptacion de la alterna.

Palabras clave: catalogo, precio, medio de pago y ventas cruzadas.



Abstract

The general objective of the research report was to determine whether there is a
relationship between e-commerce and brand positioning of the company Topitop, S.
J.L. The theoretical framework of the e-commerce variable and its catalogue, price,
payment method and cross-selling dimensions was based on the theory of the author
Cisneros (2017). Similarly, for the positioning variable and its market, brand, service
and competition dimensions, it was based on the theory of the author Mir (2015). The
present study was developed using the scientific method, the methodology used is of
the applied type, of a descriptive - correlational level, with a design of non-
experimental research of the transversal type; a sample of 54 clients of the company
was used, which was applied by means of a virtual survey of 60 questions with the
Likert scale. The information was collected and processed by means of the statistical
program SPSS version 24, where it was possible to evidence the relationship
between e-commerce and the positioning of a brand of the company Topitop, S. J.L.
Finally, the information obtained reached a level of reliability of Alfa de Cronbach for
E-commerce 0.976 and for positioning 0.947. Likewise, for the general hypothesis
test, Pearson's statistic was applied, giving as a result a value of 0.630 and a bilateral
sig. of 0.000. In other words, there was a considerable positive correlation and it was
possible to affirm the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the
alternative one.

Keywords: catalogue, price, means of payment and cross-selling.
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. INTRODUCCION



En este capitulo se hablara de la realidad problemética del tema, basandose en
estudios de articulos pasados, tanto internacionales como nacionales que
estudiaron las dos variables. Asimismo incluye la formulacién del problema
general y especifico, como también la justificacion del trabajo, tanto metodoldgica,
practica y tedrica, asi como el objetivo general y los especificos y la hipo6tesis
general y especifica.

En la actualidad las empresas aplican diferentes estrategias para
mantenerse firme en el mercado frente a la competencia, gracias a la globalizacion
gue surgié en la década de los 90 las empresas pueden tener un contacto directo
con sus clientes, sabiendo sus preferencias para poder potenciarlos. Por lo tanto
las empresas tienen que avanzar de la mano con la tecnologia y aprovechar los
beneficios que este ofrece, teniendo una presencia efectiva en internet ya que los
consumidores cada vez estan pendiente a la tecnologia, donde se les hace mucho
mas facil comprar productos por internet que acercarse de manera presencial a
una tienda.

En el contexto internacional, Villa, Ruiz, Valencia y Picon (2018), indicé que
el comercio electronico se ha vuelto una estrategia para generar una competencia
entre organizaciones fomentando el aumento del uso de la tecnologia, se hizo un
estudio en la cual se analiz6 informacion de 408 publicaciones cientificas que
tenian relacion a este tema, dando resultado que las pequefias y medianas
empresas con economias crecientes son las que optan por adoptar esta estrategia
ya que lo hacen con el fin de generar confianza antes sus clientes y que la ventaja
competitiva de estas empresas sean mas eficientes. Actualmente ha tenido una
gran acogida en diferentes lugares como EE.UU, Asia, y el Norte de Europa. En
EE.UU se ha convertido en un medio de transaccion efectivo que son usados por
diferentes negocios por el 40 % que llegaria ser la tercer parte de los habitantes.
La Casa Blanca también lanzé un marco regulatorio para el E-commerce
implementando politicas para que tenga un buen crecimiento y desarrollo en el
intercambio de informacidn, bienes y servicios a través de internet.

Kumar (2017) sostuvo que el E-commerce es una estrategia que va mejorar

la experiencia y expectativas de compra para los clientes en el ambito digital. En



este caso los minoristas aprovechan utilizando el comercio electrénico con una
combinacion del sistema de recomendacion (RS), ya que estos ayudan a fomentar
dichos productos a clientes que se caracterizan por tener un gusto Unico y
especial. La combinacion de ambas estrategias llegaria a ser un evento muy
factible paras las pequefias y medianas empresas ya que estas no incurren en un
gasto elevado debido a que las implantaciones de estas ideas generan costos
insignificantes. Molinillo (2018), expresé en su articulo que en Espafa, la
universidad de Malaga, cree que el comercio electrénico genera una interaccion
por parte de los consumidores con el internet dando resultado el término comercio
social (SC), esto hace que ellos busquen, compartan opiniones e informacién
sobre productos que sean de su interés, muy a parte de realizar la compra. Un
claro ejemplo es Facebook, en donde se realizan compras y también se hacen
publicidad, en este caso existe mas interaccion por parte de los clientes ya que
ellos realizan comentarios del producto que estan adquiriendo y el segundo es
Amazon, E-bay, etc., que son pagina que también se dedican al e-commerce de
manera tradicional.

Manhas (2018), mencion6 en uno de sus articulos, que en el sector de los
negocios existe una gran variedad de competencia donde buscan posicionar su
marca en el mercado a través de la globalizacion de la economia. Las empresas se
enfocan en diferentes opciones para llegar a tal punto, como por ejemplo ofreciendo
un beneficio caracteristico, precio o distribucion. La estrategia de posicionamiento es
considerada un factor importante en la gestion del marketing moderno. En los paises
latinoamericanos se realizé un articulo sobre el posicionamiento de marcas de aceite
de cabello a través de una comparacion de percepciones cognitivas y emotivas
donde el resultado fue que los marketeros tomaron varias marcas para identificar los
atributos mas relevantes y poder realizar una diferenciacion de manera significativa
para los consumidores. Fernandez, Martinez y Garcia (2017), manifesté en uno de
sus articulos realizados en Espafia donde se realizé un estudio indicando que las
empresas buscan la singularidad y la diferenciacibn en un mercado altamente

competitivo. Plantea que para una mejor vision con respecto a las necesidades de



los clientes es tener buena comunicacion de manera coherente consistente, en otras
palabras, es la fuente para generar un posicionamiento comunicativo.

En el contexto nacional, Vereau (2017) escribié que en el Perl la empresa Tai
Loy también desarroll6 la estrategia e-commerce con el fin de aumentar sus ventas
para el afio 2021, siendo la primera empresa de la industria de venta de juguetes y
Gtiles en ingresar al comercio electronico. En nuestro pais en 2016 eran pocas las
empresas que usaban la estrategia e-commerce, la mayor parte era las que se
dedican al rubro de comida “fast-food”. La empresa lo hizo con el fin de que sus
clientes, en este caso las amas de casa que llegaron a ser su publico objetivo y no
estan al pendiente del internet 0 no son usuarios digitales tan frecuentes, puedan
adquirir productos desde la comodidad de su hogar sin tener que ir a cualquier
establecimiento de venta y mas en las épocas escolares que la mayoria de las
personas son las que suelen salir a comprar. Por lo tanto, el e-commerce de Tai Loy
se hace para satisfacer las necesidades de los clientes haciendo que su compra sea
agradable y se comparé a las compras tradicionales en las tiendas fisicas. También
se hizo para posicionarse en un nuevo publico con el nuevo servicio que sera de
manera digital, la venta se va personalizar mediante un chat que en donde los
clientes podran interactuar con un personal que podra responder las dudas que ellos
pueden tener en cualquier momento.

En el contexto local Salas (2019), escribio en el diario EI Comercio que la
empresa desde el 2014 la empresa Topitop ha tenido gran controversia por aparecer
en noticieros por sus constantes cambios de gerentes generales gracias a los
avances comerciales que se han ido dando durante esos afios. Los Hermanos Flores
mencionan que pese a estos cambios de gerencia la empresa se ha mantenido en el
mercado compitiendo de igual con las departamentales. Por otro lado las
competencias de retail cada dia son mas influyentes a través de plataformas
digitales, donde los consumidores se encuentran en conectados al internet en
diferentes plataformas, por lo que realizan compras en tiendas virtuales como las
tiendas mas conocidas, entre ellas estan Ripley, Sagafalabella seguido por Paris,
Zara 'y H&M que son empresas que ya se encuentran posicionadas en la mente del

consumidor por las tendencias que tienen en moda y también por sus marcas muy



conocidas. Por otro lado, estas tiendas cuentan con una pagina web donde se puede
visualizar sus catdlogos. Por lo tanto, en el afio actual TopiTop buscoé ingresar al e-
commerce con el fin de incrementar las ventas y posicionar sus diferentes marcas en
el mercado, también para poder competir con Ripley y Saga Falabella que son los
sitios web que cuentan con mayor participacion en compras virtuales que se
muestran en el Anexo 01 y estar a la altura de estas tiendas departamentales.

El e-commerce es una estrategia que implica captar clientes a través de
internet, donde los productos que ofrece TopiTop se manifiestan en una pagina web
a vista de todo el publico y se realizan dichas compras por una transaccion, pese a
gue ya manejan publicidad por redes sociales aun no habian realizado la incursién
del e-commerce y esto puede generar buenos resultados en su desempeiio futuro,
ya que segun Euromonitor el e-comerce en Peru va duplicar sus ventas en los
siguientes 5 afos y el crecimiento sera impulsado principalmente por la categoria
moda tal como se muestra en el anexo 02 y que son los productos que mas se
compran a lo largo del dia en el anexo 03 . Por lo tanto, Peru seguira teniendo un
crecimiento muy fuerte con respecto al uso digital dentro de proyectos corporativos,
profesionales o personales en donde se puede ver en el anexo 04 y a la vez esto
generara un crecimiento en el e-commerce retail beneficiando a la empresa Topitop.

Se formuldé el siguiente problema general que, segun Navarro, Jiménez y
Rappoport., (2017) manifestaron que la creacion del problema se realiza mediante un
acuerdo claro y conciso a través de un estudio y diagnostico de una situacion, se
plantea una reflexion uniendo las variables que representan la problematica (p.50).
Presentando el siguiente problema general: ¢Existe relacion significativa entre e-
commerce y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.? Los
problemas especificos para Navarro, Jiménez y Rappoport (2017) indicaron que es la
desintegracion del problema general con preguntas mas especificas y claras. La
pregunta tien0065 que describir, asociar o intervenir con respecto a la investigacion
(p.50). Los problemas especificos fueron los siguientes: ¢ Existe relaciéon significativa
entre catalogo y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.?;
¢ Existe relacion significativa entre precio y posicionamiento de una marca de la

empresa Topitop, S.J.L.?; ¢Existe relacion significativa entre medio de pago y



posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.?; y, ¢EXiste relacion
significativa entre ventas cruzadas y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.?

Nestor Sularez, Jessica Saenz y Jessica Mero (2016) en su articulo:
Elementos esenciales del disefio de la investigacion. Sus caracteristicas,
manifestaron que el problema se define como una situacion propia de algun hecho
gue provoca una necesidad en un sujeto, donde se desarrollan ciertas actividades
gue permiten resolver el problema a partir de un estudio. El problema tiene ciertas
caracteristicas, tales como la formulacién de un conocimiento cientifico previo del
mismo y debe estar vinculado con problemas especificos que se manifiestan en la
conexion del hombre con la naturaleza y la sociedad, para ello tiene que contar con
un objetivo especifico actual que tenga importancia practica y significacion social.

Por otra parte, se realizé la justificacion del estudio, segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) manifestaron que la justificacion es el porqué del
estudio, siendo el motivo y a dénde se quiere llegar (p.40). Gomez (2012) indico que
la justificacion es la etapa que se demuestra la importancia del desarrollo del proceso
de investigacion; ademas de mostrar los beneficios que se obtendra de dicha
investigacion (p.27). Por medio de la justificacion se debe demostrar que el estudio
es necesario e importante.

Como se muestra en la justificacion teodrica; la presente investigacion quiere
dar a conocer la relacion de la estrategia e-commerce y la mejora para el
posicionamiento de una marca. El contenido serd de suma importancia para las
empresas que desean que deseen posicionar su marca mediante el comercio
electronico y tener conocimiento de como empresas mas grandes la han ido
desarrollando. Se utilizaron como principal tedrico a Cisneros para la primera variable
(e-commerce) y para la segunda variable a Mir (posicionamiento). Justificacion
practica; esta investigacion tiene como finalidad guiar a las empresas que posicionar
alguna marca que recién esta entrando al mercado negocio mediante ventas
electronicas, Asimismo, dar a conocer los beneficios y plantear las posibles

soluciones y recomendaciones con los resultados obtenidos.



Justificacion metodoldgica; se requiere alcanzar los objetivos de este analisis,
por lo tanto, se asiste al empleo de métodos de investigacion a manera de
cuestionario de preguntas que tiene como tipo aplicada, puesto que se aplicaran
teorias de expertos, de nivel descriptivo porque se analiza las variables existentes y
de modelo “no experimental-transversal”, por esto se dejaran intactas las variables y
toma las observaciones de diferentes muestras en un periodo de tiempo.
Justificacion Social; la investigacion es importante para diferentes empresas que
desean incurrir en el negocio via web, debido a que se estudia los beneficios que
esta tiene ante los clientes y las empresas, por otra parte, el posicionamiento a
nuevos segmentos que puede obtener dicho producto. Ademas, logrard que los
futuros profesionales del campo de administracion puedan realizar y utilizar el e-
commerce para el posicionamiento logrando mejoras en las empresas.

Se plante6 como objetivo general, segun Henandez, Fernandez y Baptista,
(2014) plantearon que el objetivo general es lo que aspira la investigacion, por lo que
se debe ser claro ya que serviran como guia de estudio (p.37). El objetivo general fue
determinar si existe relacion significativa entre e-commerce y posicionamiento de una
marca de la empresa Topitop, S.J.L

Y como objetivos especificos Henandez, Fernandez, y Baptista, (2014)
mencionaron que precisamente los objetivos que se especifiquen requieren ser
consecuentes entre si (p.37). Los objetivos especificos fueron: indentificar si existe
relacion significativa entre catalogo y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.; Identificar si existe relacion significativa entre precio vy
posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.; Identificar si existe
relacion significativa entre medio de pago y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S.J.L.; y, finalmente identificar si existe relacion significativa entre
ventas cruzadas y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.

En cuanto la hipotesis general se caracterizan por intentar plantear soluciones
intentar de manera extensa algunas incégnitas del investigador (Raffino, 2018, p.4),
se describe: Existe relacion significativa entre e-commerce y posicionamiento de una
marca de la empresa Topitop, S.J.L. Y las hipétesis especificas son derivadas de la

general. En este caso es de manera mas especifico y claro del tema a tratar (Raffino,



2018, p.4), son los siguientes: Existe relacién significativa entre catalogo y
posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.; Existe relacion
significativa entre precio y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop,
S.J.L.; Existe relacion significativa entre medio de pago y posicionamiento de una
marca de la empresa Topitop, S.J.L.; y, Existe relacion significativa entre ventas

cruzadas y posicionamiento de una marca de la empresa Topitop, S.J.L.



Il. MARCO TEORICO



En este capitulo se menciona los trabajos previos o antecedentes a nivel
internacional y nacional, también se presenta las teorias donde se consideran a dos
autores principales que explicaran explicitamente de cada una de las variables.

Con respecto a los trabajos previos o antecedentes Herndndez (2014),
expuso que “al momento de revisar la literatura hallamos que existen cierta variedad
teorias en relacion hacia nuestra problematica del estudio realizado, en base a esto
se puede escoger y usarlo para realizar el marco teorico” (p.49). Quiere decir que la
situacion actual tiene relacion con la adaptabilidad, delimitacion y la localizacion de la
problemética en el &rea que abarca el que va investigar.

Se manifestara trabajos previos o antecedentes que tengan relaciéon con las
variables, las cuales fueron de vital importancia, debido que sirvieron como
orientador para la presentacion de la investigacion. En el ambito internacional se
considera a Gordon (2015) quien indagd de qué manera influye la carencia de
estrategias de marketing digital en el posicionamiento de marca en el mercado de la
Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato. La metodologia que se usé para esta
investigacion fue de nivel descriptivo-correlacional, con disefio no experimental-
transversal. La cual se obtuvo una muestra constituida por 226 clientes de la
empresa INDUTEX, evidenciando que existieron suficientes datos para afirmar que
en el marketing digital y posicionamiento de una marca existe una relacion positiva
(Rho = 0.687) con un nivel de significancia 0.05. El autor recomendd que para lograr
un buen posicionamiento del producto frente a los consumidores y generar una
buena perspectiva posicionandose en la mente de sus consumidores y/o su publico
objetivo deberan optar por insertar ciertas estrategias digitales, ya que mientras
pasan los afos la influencia del internet crece constantemente.

El aporte respalda la investigacion ya que muestra que mediante el marketing
digital las estrategias son muy importantes para que las empresas puedan mejorar el
posicionamiento y publicidad indicando que estas estrategias tiene que ser claro que
esto sea mas una inversion que un gasto, teniendo un beneficio en la empresa.

Por su parte Contreras (2015) analizo la relacion que existe entre marketing
online y el posicionamiento de mercado de artesanias. La metodologia que se aplico

fue descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo teniendo un disefio no



experimental transversal, donde la muestra fue conformada por clientes del mes, que
fue un aproximado de 35 personas. Concluyé que la investigacion acepto la hipotesis
general, si existe relacion entre el Marketing online y el Posicionamiento, ya que se
encontraron suficientes evidencias para aceptar la hipotesis principal; donde se
obtuvo una correlacion de (Rho = 0.474) por lo que tiene una relacion positiva
moderada. Se recomendo que las herramientas del marketing son empleados para
posicionarse de manera positiva en la mente del consumidor, donde su marca ya es
reconocida por publicidad que es divulgado a través del internet en diferentes
plataformas.

El aporte de la presente investigacion muestra como las empresas optan por
posicionarse a través del internet en diferentes plataformas. Dado que existe un gran
porcentaje de clientes que estan conectados a la red virtual y realizan compras con
tan solo una transaccion bancaria.

Mallma (2015) analiz6 coémo describir el marketing digital para obtener
posicionamiento dentro de su mercado empresarial, utilizando dimensiones de
ambas variables para poder comprender y elaborar mejor el trabajo de descripcion.
La metodologia empleada para esta exploracion fue de tipo aplicada, de nivel
descriptivo-correlacional, con enfoque cuantitativo, para ello la muestra fue de 127
clientes entre hombres y mujeres que acudieron a las empresas de Confecciones de
Bordados Artesanales, en donde existieron evidencias suficientes para afirmar que el
markertig digital y el posicionamiento tiene relacion positiva moderada (Rho = 0.546)
con un nivel de Significancia 0.05. Asi mismo, recomendd que mediante las
estrategias del marketing digital las empresas podran mejorar el posicionamiento y
publicidad, y también aumentaran sus ventas. Por otro lado, cualquier costo que
incurra estas estrategias se tiene que tener claro que esto es mas una inversion que
un gasto, teniendo un beneficio en la empresa.

Los aportes que se puede resaltar la influencia del disefio de las estrategias
en su publico objetivo, ya que esto permite hacer mas facil identificar los atributos y
caracteristicas de un producto haciendo que el consumidor tenga una idea mas clara

de lo que va adquirir



De lo investigado por Suarez (2014) diagnosticO estrategias del marketing
digital para el posicionamiento de mercado. La metodologia ejecutada en la
investigacion fue descriptiva-correlacional, ya que determiné la relacién que existe
entre ambas variables, el disefio utilizado es no experimental-transversal, la muestra
fue de 384 personas que usa internet y posee vehiculo en la Ciudad de Ambato.
Como resultado del estudio se concluy6 que hubo evidencia necesaria para rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, ya que la correlacion de Rho de
Spearman fue 0.564, dicha correlacién fue positiva media. Asi mismo se recomendé
el uso de internet, ya que las redes sociales se han vuelto en una plataforma
importante para la obtencion de nuevos clientes, asi como una interaccion mas
rapida, donde el servicio brindado por la empresa incremente el posicionamiento.

El aporte de la tesis mencionada fue de mucha ayuda para tener una vision
con mayor claridad la importancia que tiene un perfil web, de tal manera que las
empresas puedan ser visitadas, donde los clientes estan informados acerca de las
promociones y servicios que ofrece la empresa..

Achundia y Solis (2017) determind las estrategias de Marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del
sector Tarqui de la Ciudad de Guayaquil. La metodologia que uso el investigador es
de nivel descriptivo- correlacional, con disefio no experimental-transsecional, para
ello tuvo una muestra constituida por 246 encuestados del sector Tarqui de la ciudad
de Guayaquil, donde existieron evidencias necesarias para afirmar que las
estrategias de marketing y el posicionamiento tienen relacion positiva moderada
(Rho = 0.464) con un nivel de significancia 0.05. Los autores recomendaron que es
necesario que las empresas tengan conocimiento sobre estas estrategias, ya que la
tecnologia ha ido avanzando aceleradamente a través de los afios y cada vez mas
empresas hacen uso de estas estrategias; por lo tanto, estas tienen que adaptarse a
estos cambios que son positivos y beneficiosos para ellos.

Los aportes que esta investigacion tuvo, es como la tecnologia ha ido
avanzando a través de los afios, donde las empresas se adaptan al cambio y estas

estrategias es para aumentar la rentabilidad.
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En el &mbito nacional se tiene a Ramos (2018) estudio la relacion que existe
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del consultorio estético Almaplasty.
Ramos (2018) utiliz6 una muestra de de 35 pacientes del consultorio, el tipo de
muestra es probabilistica y participaron de manera voluntaria La metodologia
empleada fue basica y de nivel descriptivo correlacional y el disefio transeccional.
Mediante los resultados que obtuvieron, se comprueba que la hipotesis general el
cual indica que existe relacion entre el Marketing digital y el Posicionamiento, donde
se obtuvo el coeficiente de correlacién (Rho = 0,450) lo cual indica que existe una
correlacion positiva moderada, con un nivel de significancia de 0.05. Concluy6 que la
relacion entre ambas variables es directa, por lo que si el Marketing Digital del
consultorio estético mejora también mejorara el posicionamiento. Asi mismo,
recomendol que la investigacion es necesaria para la nuestra, ya que da a conocer
gue tan influyente es el marketing digital para el posicionamiento de las empresas
actualmente, ya que nos encontramos en un mundo globalizado donde la tecnologia
tiene un avance constante.

El aporte respalddé que la investigacion es necesaria para la nuestra por que
aplican estrategias para promocionarla por internet y asi poder encontrar usuarios
gue buscan lo que la empresa ofrece, ya que con tan solo teclear una palabra clave,
aparecen diversas opciones en la que el usuario puede comparar de acuerdo a sus
necesidades de consumo.

En relacion a las teorias relacionadas segun Herrera (2016) "Variable es una
palabra que representa a aquello que varia o esta sujeto a algun tipo de cambio”
(p.37). Por otro lado, una variable tiene una particularidad o singularidad, importancia
o intensidad como caracteristica para tener alteracion a través del tiempo y lo toman
como objeto de estudio. Para la variable E-commerce, se tiene como autor principal a
Cisneros que indic6 que el e-commerce o venta electronica es aquella accion con
beneficios econdmicos que se basan en ofrecer productos, siendo para la venta o
una compra mediante el uso de la tecnologia. (2017, p.3). Ultimamente el internet ha
sido de mucha ayuda para muchas empresas, en este caso el e-commerce o venta
electronica ha sido un paso muy grande para que las empresas pueden ofrecer sus

bienes o servicios de manera mas facil o rpida para sus clientes, ya que este tema
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se ha vuelto muy popular por la gran acogida que ha tenido el internet en casi todo el
planeta, desarrollando ciertas ventajas como comprar 24 horas durante los 365 dias
de un afo, en especial para los usuarios que no tienen el tiempo necesario para
hacer sus compras durante el dia por diferentes motivos. A través de este sistema
se puede tener ciertos beneficios tanto como para la empresa como para los clientes.
Da un mejor alcance a la hora de las compras y mejora la imagen, reduce costos
para la empresa entre otros beneficios.

Las dimensiones se denominan o se conocen como sub variables. En si dan a
conocer la manera en cédmo se comporta la variable que se va analizar; se sugiere
gue las dimensiones se originen de las teorias, donde estds deben estar detalladas
en dentro del estudio. (Robbins y Coulter, 2017, p.74), en otras palabras se dice que
al hacer una investigacion se puede expandir o amplificar el intelecto, ya que se
puede profundizar en teorias que se basa en nuestro estudio o demostracion.; por lo
tanto Cisneros estipul6 las siguientes dimensiones: Catalogo, precio, medio de pago
y ventas cruzadas.

Primera dimension: catéalogo, se encarga de la visualizacién de los productos,
donde los clientes tienen un acceso de facilidad para la observacion de lo que las
empresas ofrecen en tiempo real, al igual que los precios de cada uno, cuyos
indicadores son: variedad de modelo, captar la atencion del usuario, interactividad y
utilidad.

Segunda dimensioén: precio, la busqueda de determinado producto cada vez
es mas minucioso por el usuario, ya que actualmente el internet facilita el acceso de
variedad de productos, esto permite realizar la comparacion de precios, por lo que se
puede decidir al perfil que mas se acomode y para ello se tiene que tener en cuenta
los costos que implica el almacenamiento y él envié que se realizara al cliente y sus
indicadores son: producto o servicio, calidad y competitividad.

Tercera dimension: medio de pago, este proceso es el mas importante para
una tienda online, ya que es el momento en el que los clientes deciden realizar la
compra, para ello se tiene que brindar flexibilidad a la hora de elegir el medio de
pago y sus indicadores son: transaccion, entidades financieras, confiabilidad,

integridad de datos y estandarizacion.
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Cuarta dimension: ventas cruzadas, se refiere a la accion de generar una
venta sobre otra, ofreciendo algo complementario de un producto en especifico,
siendo una estrategia de oferta para incentivar el consumo del cliente de mas
productos de la tienda, siendo sus indicadores: carro de compras, ofertas y tracking
(pgs.5a7).

Basantes, Gallegos, Guevara y Jacome mencionaron que el comercio
electronico se basa en hacer transacciones de comercio mediante el uso del
internet. Radica en el emisibn de datos en donde se incluye videos, imagenes
relacionadas a la temética e igualmente a los textos. (2016, p.19). Tenemos que
tener en cuenta que el e-commerce se ha generado debido a las necesidades de los
clientes, haciendo uso de la tecnologia e internet para aumentar el nivel de
comunicacion e informacion a la hora de una transaccion electronica, basicamente
hace referencia que gracias al uso de la web varias empresas podran vender bienes
y servicios con mas facilidad llegando a cualquier lugar que sea lejano para esta sin
poner un limite al crecimiento de las empresas. Los autores establecen las siguientes
dimensiones: Medio de pago, Plataformas on-line de pagos, atencion al cliente,
distribucion de pedido.

Los autores Martinez y Rojas indicaron que el comercio electréonico es
exactamente cuando se aplica marketing digital en donde va influir el empefio que
pone la empresa e relacion a las demas areas, porque es la opcién que va permitir el
regreso de la financiacion que se realizO para generar que sea mas visto en las
paginas de internet. (2016, p. 7). El comercio electrénico es una estrategia que ayuda
a la integracion de la tecnologia para el crecimiento de las empresas, teniendo una
captacion de clientes por medio de comunidades web y redes sociales, donde se
realizan transacciones de dinero por un medio electronico, de manera que en la
actualidad la red tiene gran influencia para reconocer al publico objetivo con una
comunicacion directa, minimizando la participacion de algun intermediario, con el fin
de minimizar costos a la hora de la distribucion. Por lo tanto, el comercio electrénico
es una estrategia de gestion completa, pero con una modalidad virtual. Los autores
establecen las siguientes dimensiones: Capacidad de enfoque, seguimiento,

disponibilidad y flexibilidad e interactividad.
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Asi mismo, se ha considerado articulos cientificos que contribuyen a un mayor

conocimiento de la variable e-commerce materia de la investigacion:

Medina y Cruz (2015), detallo que el internet ha revolucionado la estructura
organizacional en los ultimos afos, existe gran influencia a la hora de realizar
negocios y mas concretamente en la relacion del vendedor y comprador, mediante el
surgimiento del comercio electronico, se facilitd el acceso de los clientes en la
busqueda de algun producto, asi como también en la flexibilidad de entrega, el pago
y control de los bienes comprados, debido a la complejidad en el que se mueve el
mundo actual es preciso que las empresas se adapten a ese movimiento con
herramientas que permitan comprender la variables tecnoldgica al que esta atado a

la corporacion moderna.

Amaro y Rodriguez (2016), describio que cada afio aumentan usuarios que
realizan el uso de internet por razones que van desde ocio, compras, estudiar en
linea, transferencias bancarias, mantenerse informados, entre muchas otras; por lo
tanto genera gran importancia ya que el 85% realizan transacciones, brindan
informacion personal, para ello se tiene que investigar detalladamente las compras
gue se realiza por internet, leer las condiciones y aspecto legal de las empresas para
un mejor servicio, ya que existen ciberdelincuentes que logran apoderarse de mi
millones de registros de informacion y esto no solo dafia a los usuarios sino que
también dafan la reputacion de una empresa o interrupcién del comercio electrénico

y otros procesos de negocios.

Barrientos (2016), concluyé que pese a los pocos afios de la existencia del
internet cada afio se hace mas significativo en el mundo de los negocios, el internet
tiene un papel importante en la globalizacién y eso conlleva a la sustitucién de
muchas actividades, incluyendo al marketing donde ahora el sector empresarial
busca profesionales que tengan habilidades en estrategias con la utilidad del
internet. Asi como también las redes sociales tienen mucha influencia para que los
consumidores cambien de una manera mas rapido sus habitos de consumo. En

consecuencia las empresas han convertido a los consumidores en una persona
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voluble, gracias a la gran cantidad de informacion que recibe y el beneficio de

comercializar a través del internet.

Guzmén y Abreo (2017), precis6 que la innovacion en el alcance de las
organizaciones, asegura que las organizaciones perciben el comercio electrénico
como una via directa hacia los stakeholders y de esta manera facilita el éxito de la
transaccion desde cualquier punto del mundo, da a conocer como las organizaciones
han adoptado estrategias para mejorar la eficiencia en la comercializacion de bienes
y servicios. Evidencia que los medios sociales tiene mayor participacion en estas
actividades, en la cual Facebook es la red social mas destacada utilizada por el e-
commerce, ya que es por donde perciben mas clientes, el avance es consecuente
gue muy pronto se va llegar al s — commerce como un mecanismo donde los clientes

podran ser participes de los procesos.

Meléndez, Abrego y Melchor (2019), mediante una investigacion empirica en
consumidores finales, manifestaron que en la actualidad las empresas deben
posicionarse de forma mas efectiva frente a los consumidores, por ello, empresas de
diferentes actividades estan integrando el comercio electronico y aprovechar al
maximo los beneficios que este ofrece, entre los cuales destacan la eliminacién de
las barreras relacionadas con el tiempo y espacio, asi como también les otorga la

oportunidad de generar nuevos canales de distribucién con un mayor alcance, pero

el comercio electronico no solo trae beneficios a las empresas sino que también a los
consumidores, ya que les permite elegir un mercado acorde a sus necesidades

teniendo toda la informacion necesaria de los productos o servicios que deseen.

En relacion a las teorias relacionadas, para la segunda variable, se tiene como
autor principal a Mir (2015) lo cual determiné que el posicionamiento requiere
plasmarse en la mente de los consumidores, brindando diferenciacién frente a la
competencia (p.60). Es decir, el posicionamiento es una estrategia clave para
ingresar a la mente del consumidor y ocupar un lugar frente a los competidores,

donde tienes que tener una idea concreta acerca del producto o servicio. Se encarga
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de planear estrategias para distinguirse del resto y generar una ventaja hacia los
demds, ya que su principal objetivo es dar a conocer la marca y que tenga buenos
resultados en el conocimiento de los consumidores. Con lo explicado anteriormente
se considera el posicionamiento como un elemento importante para la mejoria de la
organizacion, de tal manera se toma las siguientes dimensiones brindadas por el
autor.

El autor establece las siguientes dimensiones: Mercado, marca, servicio y
competencia. Primera dimension, el mercado es el area donde existe una relacion
entre el vendedor y los consumidores donde realizan el intercambio de dinero por lo
gue ofrece el mercado. Requieren cubrir las pretensiones de los clientes y estar a
sus expectativas, es por ello que se necesita hacer uso de técnicas o herramientas
frente a los competidores que tienen el mismo propdésito. Es de vital importancia
estar al tanto de las oportunidades y enfrentar las amenazas, cuyos indicadores son:
competencia, tecnologia y valor. Segunda dimension, la Marca es una insignia, la
cual representa a una empresa u organizacion. Por |o tanto, es una de las cosas que
la empresa debe cuidar con sus clientes y sus propios colaboradores. Debido que, si
esta bien representado generara una fiabilidad, lo que traera efectos positivos y los
indicadores son: producto, percepcion, confianza, innovacion, recordacion de marca
y satisfaccion.

Tercera dimension, servicio se entiende que servicio son actividades
identificables de un esfuerzo humanas, tienen una duracion limitada, son intangibles
ya que no necesariamente incluyen algun elemento fisico y se hace con el fin de
satisfacer las pretensiones de los clientes y sus indicadores son: calidad, puntualidad
y cumplimiento de orden. Cuarta dimension, competencia en este caso el
posicionamiento se va a ir generando en base a la idea que tiene el consumidor por
un producto frente a los rivales. Es de vital importancia analizarlos, ya que ellos; asi
como todas las empresas emiten mensajes la cual influye mucho en la toma de
decisiones al momento de comprar, teniendo como indicadores: sostenibilidad,
materia prima y presentacion (pgs. 24 a 25).

Macia (2015) establecié la definicion de posicionamiento, la cual es encontrar

un lugar en los consumidores potenciales y abarcarlos (p. 45). En otras palabras,
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posicionamiento crea una oportunidad para las empresas, una vez que se hayan
establecido en la mente de las personas es muy complicado remover dicha imagen.
Asimismo, es una jugada peligrosa, ya que si se establece una imagen errénea sera
complicado remover esta de ellos. El autor establece las siguientes dimensiones:
Mente del consumidor, extensiones de linea, motivos de compra y branding.

Arias (2013) aclaran que el posicionamiento, no es el manejo del producto o
de la persona, sino es la influencia que se tiene en la mente de los consumidores
potenciales lo cual hace la eleccion por preferencia al producto o marca (p. 53). Esto
hace referencia a que el posicionamiento no solo es a un producto o también no
quiere decir que una empresa tiene que hacer cambios especificamente en el
producto, las modificaciones que se le hacen son superficiales ya que puede
cambiar el nombre, la envoltura y el costo de este, en cierto modo, son cambios al
producto, con el fin de generar una nueva vision de esta frente a nuestros
consumidores. Los autores manifiestan las siguientes dimensiones: Diferenciacion,
ventaja competitiva, escalas mentales y reposicionamiento.

Asi mismo, se ha considerado articulos cientificos que contribuyen a un mayor

conocimiento de la variable e-commerce materia de la investigacion:

Hartmann; Forcada y Apaolaza (2014), explicaron que un posicionamiento
ecolégico implica, por tanto, que el atributo ecologico es comunicado activamente al
publico objetivo y que constituye la dimensién de diferenciacion de la marca frente a
las marcas competidoras. En base a esto podra derivar la recomendacion practica
de no subestimar el posicionamiento ecolégico por beneficios emocionales. Este tipo
de posicionamiento puede llevar a una actitud mas favorable hacia la marca que un

posicionamiento basado exclusivamente en atributos funcionales.

Lopez (2015), enuncié que el posicionamiento de las industrias del libro
espariol ante el libro electronico realizaron una revisién y tomaron como muestra el
afio 2012 y 2013 que proporcionaron datos importantes para hacer un estudio
comparativo de estos afios y analizar cuan posicionado se encuentran estas

industrias en el mercado. Se presentd una caracteristica que hay muchos lectores
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qgue prefieren tener libros impresos y otro que prefieren hacer la compra de este.
Concluyeron que la industria del e-book va aumentar su posicionamiento ya que
segun estadistica va tener un crecimiento muy elevado en los siguientes afios,

aunque la mayoria cree que no sustituira el libro fisico.

Serralvo y Tadeu (2015), indicaron que un producto o servicio esta realmente
posicionado cuando este puede ser reconocido en cualquier de los lugares ubicados
donde también hay productos similares a este. La percepcion de un consumidor al
posicionamiento esta relacionada al modo y las variables usadas como definicion de
los puntos de referencia: cuanto mas semejantes son los posicionamientos mayor
debe ser la percepcién de los grupos de referencia. Estos grupos de referencia
desarrollan un doble papel, consolidan la percepcion de un elemento como parte de
una categoria de producto o grupo estratégico a la vez que pueden contribuir a un

proceso de no diferenciacion o de estandarizacion de referenciales.

Lazo (2016), concluyé que existen diferentes tipos de posicionamiento
internacional, sobre todo para marcas y productos de paises en vias de desarrollo,
hizo una reflexion sobre dichos niveles: identifica en cada uno de ellos los diferentes
tipos de productos, esfuerzos, estrategias, plazos, ejemplos y/o resultados. Es
bastante obvio que no exista un analisis bibliografico profundo sobre este tema
excepto especificaciones generales sobre marca/producto global y marca/producto

internacional o adaptada al mercado, pais o region al que se dirija.

Rodriguez (2016), enuncié sobre como ha ido evolucionando el concepto de
posicionamiento que significa posicionarse en el mercado es decidir cuél o cudles de
estos grupos seran el objetivo de los esfuerzos del mercadeo y tratar de ganar un
espacio en la mente de éste o estos grupos con los que se ha decidido trabajar.
Como estrategia de la mercadotecnia. La como la insistencia de esta estrategia en
las empresa produce buenos resultados a la hora de su aplicacion combinandolos

con las 4 variables que es el Marketing Mix (precio, plaza, producto y promocion).
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Giraldo y Otero (2017), detallaron que para generar un buen posicionamiento
se tiene que tener en cuenta ciertos atributos como la calidad que van a percibir los
consumidores finales y el valor del uso de este producto, las cuales ayudaran para
plantear la estrategia empresarial de posicionamiento para que ellos puedan
entender el utilidad actual y a futuro de cierto producto y asi generar una conexion
hacia la mente del consumidor. De esta manera la estrategia es especificamente
para los jovenes por esto es que se tiene que trabajar para mejorar o aumentar los

atributos que se expresaron en calidad percibida y el valor del uso del producto.

Ortegdn (2017), enfatizé que el posicionamiento de marca es parte de la
gestion y direccion estratégica de cualquier compafia a fin de maximizar la respuesta
de los mercados y que en este caso el posicionamiento es la forma en que una
empresa quiere que los clientes perciben, piensan y sienten acerca de su marca
frente a las actividades de la competencia. Por lo tanto, predomina la perspectiva
centrada en el consumidor la cual sigue un marco teorico cognoscitivo, dicho enfoque
trata de predecir habitos de consumo o intencion de compra basandose en lo que el
consumidor conoce y cree sobre de la marca, puesto que el interés principal es

identificar los procesos cognitivos involucrados en este proceso.
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Il METODO



3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:
Segun Sanca (2013), menciondé que la investigacion es un proceso que
incluye técnicas de observacién, razonamiento y prediccion, ya que buscar obtener u
informacion sdlida, si el problema surge de una practica social y utiliza la experiencia

de otros investigadores y la aplica en estudios de campo, se considera aplicada.
(p.10)

Por lo tanto la investigacion es aplicada, ya que surge un nuevo problema
donde resultados anteriores puede ser aplicado y asi generar una nueva informacién

donde el ambito es otro, pero con caracteristicas similares.

Disefo de investigacion:
Hernandez, et al (2014), indicaron que el disefio no experimental se da por su
dimension temporal o puntos en el tiempo en los que se recolectan los datos, se

centra en analizar cudl es el nivel o estado de una o diversas variables. (p.119)

En cuanto al disefio de investigacion, se empled el disefio no experimental, debido a
gue no se manipulan las variables, de tipo transversal ya que es realizado en un
determinado tiempo, para poder describir las variables e-commerce y

posicionamiento.

Segun el autor Garcia (2015) definié que la investigacion descriptiva consiste
en la clasificacion de un hecho, fenbmeno, individuo o grupo, con el proposito de

establecer su estructura o comportamiento. (p. 24)

Por ello, la presente investigacion es descriptivo-correlacional, debido a
gue, se va a analizar variables y observar la situacion en un periodo de tiempo sobre
una poblacion. Es de tipo inferencial, ya que los resultados de la muestra se

proyectan en la poblacion en base a las correlaciones de Spearman.
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Enfoque:

Hernandez, et al (2014), expuso: "Los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto
constituyen posibles elecciones para enfrentar problemas de investigacién y resultan
igualmente valiosos. Son, hasta ahora, las mejores formas disefladas por la

humanidad para investigar y generar conocimientos” (p. 35).

Por lo cual, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que se
utilizara la estadistica para analizar los datos recolectados de la muestra y obtener
resultados de la presente investigacion para llegar a ciertas conclusiones.

Corono (2016) indicé que los investigadores aplican diversas metodologias
investigativas con apoyo de ciertos instrumentos que ayudan a la recoleccion y
hallazgos que se obtiene mediante observaciones, experiencias y experimentos, la
cual tiene como finalidad mostrar las conclusiones y resultados de dichas
investigaciones. Hasta el momento existen 3 enfoques y son las cuantitativas,
cualitativas y mixto, cada una de ellas transforma la estructura social y brinda
respuestas a problemas que se presenten, la cual se parte de una determinada
poblacién. Por lo tanto los métodos de investigacion cumplen una funcidn importante
para las técnicas de recoleccion y analisis de datos que es utlizado por el

investigador para llegar al objetivo planteado y aclarar supuestos.

3.2. Variables y operacionalizacion:
Variable 1. E-commerce

Definicién conceptual: Cisneros (2017), indicé que el e-commerce 0 venta electronica

es aquella accién con beneficios econdmicos que se basan en ofrecer productos,
siendo para la venta o una compra mediante el uso de la tecnologia. (2017, p.3).

Definicién operacional: Las dimensiones que se denominaron son catalogo, precio,

medio de pago y ventas cruzadas.
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Variable 2: Posicionamiento

Definicion _conceptual: Mir (2015), determinaron que el posicionamiento requiere

plasmarse en la mente de los consumidores, brindando diferenciacion frente a la
competencia (p.60). Las dimensiones que se tomaron son mercado, marca, Servicio y
competencia.

Definicion operacional: Las dimensiones que se denominaron son mercado, marca,

servicio y competencia

Operacionalizacion de variables:

Segun Borja (2016), mencion6 que la operacionalizacion de variables es la forma en
la cual se plasma la manera en como se mide las variables, formulando la hipoétesis,
en la cual también se tiene que descomponer en dimensiones y por ultimo en

indicadores, se desglosa de una forma especifica a una mas general.

La matriz de operacionalizacion de ambas variables se puede visualizar en el

anexo 01.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo:

Poblacion:

El autor Lerma (2016) manifestdé que la poblacion es un conjunto de elementos de
una misma especie que presenta una caracteristica determinada o corresponden a

una misma definicion, donde se estudia sus caracteristicas y relacion. (p.72)

La poblacién se determiné mediante los seguidores de la pagina de Topitop de S.J.L.

en la conocida red social Facebook.

Arias, Keever y Miranda (2016), expusieron que la poblacion es un conjunto
de casos limitados y accesible, donde forman parte de una muestra predeterminada
de estudio, se recalcd que la poblacion no solo se refiere a seres humanos sino que

también pueden ser animales, objetos, organizaciones, muestras bioldgicas, etc. Es
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necesario especificar la poblacion ya que al término de la investigacion a partir de la
muestra tomada por dicha poblacién en estudio se obtiene resultados que ir4 hacia el
resto de la poblacién. Es idoneo que la poblacion o universo sea identificado desde
los objetivos del estudio, la cual pueden ser de términos geogréaficos, sociales,

econdémicos, etc.

Para la preparacion de la investigacion, se tomo a los clientes que residan en
el distrito de San Juan de Lurigancho, siendo la poblacion o universo para la
realizacion del estudio.

e Criterio de inclusion: Criterio de inclusion: Para el trabajo de investigacion,
se incluye a 54 clientes que realizaron compras a en este semestre con una
tarjeta de crédito de manera virtual en la pagina de la empresa Topitop del
distrito de San Juan de Lurigancho.

e Criterio de exclusidn: Se excluyen a las personas que son seguidores de las
paginas pero no realizan compras por internet (no estan pendientes de la
pagina, no comentan ni reaccionan a ninguna publicacién), ya que también no
cuentan con cuentan con una tarjeta de crédito para acceder a una compra

virtual de la empresa Topitop del distrito de San Juan de Lurigancho.

Muestra:
Para definir que es una muestra Hernandez, et al. (2014) nos dice que es una parte
del grupo de la poblacién que se considera como una representacion del total, por lo
gue se toma para sujetar a un estudio (p.177)

La muestra para la presente investigacion fue de 54 usuarios que se encuentran
visitando continuamente la pagina de Facebook dejando comentarios y likes las
publicaciones de la empresa y las que hacen compras de manera virtual en Topitop

de San juan de Lurigancho.

Muestreo:
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Segun Malhotra (2014) el muestreo es la técnica de coleccion de un subconjunto que
es utilizado cuando se tienen facilidad al acceso de los elementos para realizar
inferencias sobre dicha poblacion (p.156).

Por lo tanto, el tipo de muestreo utilizado fue no probabilistico, ya que no todos
van a tener la oportunidad de ser elegidos. Asi mismo Hernandez, et al (2014), infirio
gue es una porcion de poblacion donde la seleccidon de las partes no va depender de
la probabilidad, ya que esta dependera de las caracteristicas de la investigacion.

También se utiliz6 el tipo de muestreo por conveniencia, definido por Otzen y
Manterola (2017) quienes enunciaron “permite seleccionar aquellos casos accesibles
gue acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y
proximidad de los sujetos para el investigador”. (p.230). En otras palabras, dice que
se tiene que elegir a los elementos de la cual se tendra un mejor acceso para
obtener la informacion. En este caso, por la situacion a la que se esta enfrentando
frente al Covidl9, se eligidé este tipo de muestreo que, en base a los criterios de

exclusion e inclusion, se opto por elegir a 50 personas del total de la muestra.

Unidad de anélisis:
Segun Hernandez, et al (2014). La unidad de andlisis indica quiénes seran medidos,
quiere decir a los participantes que se les va aplicar el instrumento de medicion
(p.183).

Por lo expuesto, se considera unidades de andlisis a cada uno de los usuarios
gue siguen la péagina de Facebook y que cuentan con una tarjeta de crédito para

poder realizar compras virtuales en la empresa Topitop de San juan de Lurigancho.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnica

En esta investigacion, el método se basara en las encuestas, porque mediante esta
técnica de recopilacion de dados se obtendra los resultados buscados, segun Maya
(2014) “Las técnicas de investigacion comprenden un conjunto de procedimientos
organizados sistematicamente que orientan al investigador en la tarea de profundizar

en el conocimiento y en el planteamiento de nuevas lineas de investigacion” (p.154).
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Instrumento:
En la investigacion se empled el instrumento del cuestionario. Segun Lerma (2016)
“Para obtener la informacién de las variables se utilizan instrumentos tales como la

observacion, documentos existentes, cuestionarios, entrevistas, entre otros” (p.94).

De este mismo modo, se empled la escala Likert, que consistié de la evaluacion de
las preguntas planteadas de manera de enunciados, afirmaciones o juicios, en las
cuales se les dié a los participantes para obtener opiniéon (Morales, Urosa, Blanco,
2003, p78).

El cuestionario contd con 30 items sobre E-commerce e igualmente 30 items

de posicionamiento de marca, presentando los siguientes valores:

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl bl W N|

Siempre

Validez:

Segun Ifdiguez, Rendon, Aguilar y Salinas (2017), sostuvieron que la validez se
refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que se pretende
medir. (p.84)

En esta ocasion se uso la validez de contenido, Egafia, Gutiérrez y Mayorga (2014),
mencionaron que la validez de contenido se define como el juicio l6gico sobre la
correspondencia que existe entre el rasgo o la caracteristica del aprendizaje del
evaluado, pretende determinar items o preguntas que se desea medir. (p.18). Esto
quiere decir que la ejecucion de la validez de los instrumentos de recopilacion de
datos, se realizara en base al juicio de un asesor tematico y un asesor metodoldgico,
dado por docentes expertos de la Universidad César Vallejo. Las herramientas seran
examinadas y analizadas por juicios de los metoddlogos y los resultados se vieron en

la tabla v de Aiken que se encuentra en el anexo 06, con el fin de respaldar su
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efectividad y su aplicacién guarde objetividad, consistencia, coherencia y pertinencia
para el estudio de la investigacion.
Tabla 1.

Validez V de Aiken de los instrumentos de medicién

Instrumento Instrumento
N° Validador E-commerce Posicionamiento
1 Mgtr. Jesus Romero Pacora 100% 100%
2 Mgtr. Edgar Lino Gamarra 100% 100%
3 Mgtr.Huamani Cajaleon, Diana Lucila 100% 100%

El porcentaje que se ha obtenido en la tabla N° 01 demostré que los instrumentos de
investigacion poseen relevancia, pertinencia y claridad otorgada por los asesores
tematicos y metodoldgico, asi mismo el detalle de las tablas se encuentra en el

anexo N° 05.

Confiabilidad:
Segun liiguez, Rendon, Aguilar y Salinas (2017), mencionaron que la confiabilidad
de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al
mismo sujeto u objeto produce iguales resultados. (p.132)
Tabla 2.
Rango de fiabilidad

ESCALA DE VALORES PARA DETERMINAR LA CONFIABILIDAD

0-0,20 MUY BAJA
0,21-0,40 BAJA
0,41-0,60 MEDIA
0,61-0,80 ALTA

0,81-1 MUY ALTA

Fuente: Tomado de la Metodologia de la investigacion cuantitativa. p.100. Palella, S
y Martins, F. (2012).

Analisis de fiabilidad
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Confiabilidad de la variable e-commerce

Tabla 3.
Fiabilidad de la variable e-commerce
N %
Casos Valido 5 100%
Excluido 0 0
Total 5 100%

Alfa de Cronbach para la variable e-commerce
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
976 30

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 03, del 100% de datos analizados para la variable ecommerce,

muestra que los resultados en el alfa de Cronbach tiene un valor de 0,976, donde

indicé que la confiabilidad es muy alta, segun el test de escala de valores para

determinar la confiabilidad. El detalle de la confiabilidad se muestra en el anexo 07.

Confiabilidad de la variable posicionamiento

Tabla 4.
Fiabilidad de la variable posicionamiento
N %
Casos Valido 5 100%
Excluido 0 0
Total 5 100%

Alfa de Cronbach para la variable posicionamiento
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Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
947 30

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 04, del 100% de datos analizados para la variable
posicionamiento, nos muestra que los resultados en el alfa de Cronbach tiene un
valor de 0,947, donde indicé que la confiabilidad es muy alta, segun el test de escala
de valores para determinar la confiabilidad. El detalle de la confiabilidad se muestra

en el anexo 07.

3.5. Procedimientos:

La presente investigacion comenzo por que se identifico un problema en la empresa
Topitop, dando pase a la busqueda de investigaciones similares, seleccionando
teorias para las dimensiones y los indicadores que ayuden a tener una vision mas
amplia. Por lo tanto la recoleccidon de informaciéon se dio mediante un formulario de
Google los cuales se pueden visualizar en el anexo 8, donde el link se compartié a
todos los usuarios que se encuentran activos en la pagina de Facebook donde se
manifiestan constantemente a través de comentarios, publicaciones y likes. Se
tomaron en cuentan a los que poseen una tarjeta de crédito que les permita realizar
compras de manera virtual en la empresa Topitop del distrito de San Juan de
Lurigancho. Esto se dio por la coyuntura que esta atravesando el pais (Covid — 19),
afectando en diferentes aspectos a todas las empresas y a los universitarios en no
poder cumplir yendo a encuestar personalmente.

De esta manera se logré obtener los resultados que se analizaron. Asi mismo, se
obtuvo la autorizacion de la empresa para la realizacion y difusién de los resultados
de la investigacién cuyo documento se encuentra en el anexo 10. Por lo expuesto se
realizé la discusién comparando la presente investigacién con las teorias de los
autores que se investigd, donde se realizd6 una conclusion y se brindd

recomendaciones.
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3.6. Método de analisis de datos:

Segun Chéavez (2015) es un proceso para analizar informacion que sirve en la
creacion de conclusiones en base a la indagacién obtenida de forma coherente y
pertinente (p.98).

Para el analisis de datos se utilizé el paguete estadistico SPSS version 21. De
tal manera, se aplicara el SPSS para adquirir y manejar los gréaficos y porcentajes
mediante las tablas cruzadas, ademas, conocer la distribucién y figuras. De igual
forma, se usara el coeficiente de correlacion de Spearman que dara a conocer el
nivel de relacibn entre E-commerce y posicionamiento, haciendo el uso de la

estadistica inferencial para medir el grado de relacion.

3.7. Aspectos éticos

El estudio, sigue su curso mediante los estandares éticos de toda investigacion y
siguiendo las directrices que regulan la presentacion de cada texto académico
respecto a las fuentes empleadas, siendo trabajadas respectivamente bajo la
direccion de investigacion y las normas APA .

También, se evaluara el estudio mediante el turnitin que es un programa
manejado por la casa de estudio donde se lleva a cabo la investigacion, con el fin de
conocer y medir el grado de similitud del trabajo, respecto a los que ya existen y
demostrar la originalidad del presente estudio.

Para la recaudaciéon de la informacién se mantuvo en privado la identidad de
los clientes que participaron voluntariamente, al igual que los libros tomados por

diferentes autores no se alteré ninguna informacién.
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V. RESULTADOS



Estadistica descriptiva

Variable E-commerce

Tabla 5.

Tabla de frecuencias de la variable e-commerce

Ecommerce
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 14 25,9 25,9 25,9
Regular 24 444 44,4 70,4
Optimo 16 29,6 29,6 100,0
Total 54 100,0 100,0
E-COMMERCE
T
®

DEFICIENTE

REGULAR OPTIMO

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable E-commerce

Nota. De acuerdo a la tabla 05 y la figura 1, del 100% de los datos analizados: el
44,4% manifestd que es regular el desarrollo del e-commerce en la empresa. Sin
embargo el 29,6% manifestaron que es Optimo el analisis de cémo se va

desarrollando el e-commerce. También existe el 25,9% que manifestaron que el
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desarrollo del e-commerce es deficiente. Por lo tanto a la informacion que se obtuvo
la empresa esta desarrollando la estrategia medianamente efectiva y si desea
obtener resultados en corto tiempo deberia potenciar el desarrollo del e-commerce.
Prestar atencion al 25,9 % de usuarios que indicaron que era deficiente el e-
commerce, dado que deben presentar inconvenientes en la pagina de la empresa.
Tabla 6.

Tabla de frecuencias de la dimensién catalogo

Catalogo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Deficiente 10 18,5 18,5 18,5

Regular 23 42,6 42,6 61,1

Optimo 21 38,9 38,9 100,0

Total 54 100,0 100,0

CATALOGO

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimensién catalogo
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Nota. De acuerdo a la tabla 06 y la figura 2, del 100% de los datos analizados: el
42,6% manifestd que es regular el catalogo que se encuentra en la pagina de la
empresa. Sin embargo el 38,9% manifestaron que es éptimo el catalogo que tiene la
empresa virtualmente. Finalmente el 18,5% manifestaron que es deficiente. Por lo
tanto a la informacién que se obtuvo, la empresa esta desarrollando la estrategia
medianamente efectiva y si desea obtener resultados en corto tiempo deberia
potenciar la utilidad del catdlogo en su pagina. La decision a tomar con el 25,9 % de
usuarios que indicaron que era deficiente el catdlogo, prestar atencién dado que
deben presentar inconvenientes en la pagina de la empresa.

Tabla 7.

Tabla de frecuencias de la dimensién precio

Precio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 17 315 31,5 31,5
Regular 20 37,0 37,0 68,5
Optimo 17 31,5 31,5 100,0

Total 54 100,0 100,0
PRECIO

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimensién precio
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Nota. De acuerdo a la tabla 07 y la figura 3, del 100% de los datos analizados: el
37,0% manifestd que es regular el precio de los productos de la empresa. Sin
embargo el 31,5% manifestaron que es Optimo el precio que maneja la empresa
virtualmente. Finalmente el 31,5% restante manifestaron que es deficiente. Por lo
tanto a la informacién que se obtuvo, la empresa esta desarrollando la estrategia
medianamente efectiva y si desea obtener resultados en corto tiempo deberia
analizar el precio que tiene los productos. La decision a tomar con el 31,5 % de
usuarios que indicaron que era deficiente el precio, prestar atencion dado que deben
presentar inconvenientes en econémicos para adquirir algan producto.

Tabla 8.

Tabla de frecuencias de la dimensién medio de pago

Medio de pago

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 10 18,5 18,5 18,5
Regular 26 48,1 48,1 66,7
Optimo 18 33,3 33,3 100,0
Total 54 100,0 100,0

MEDIO DE PAGO

50

40

30

Porcentaje

20

10

o

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimensién medio de pago
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Nota. De acuerdo a la tabla 08 y la figura 4, del 100% de los datos analizados: el
48,1% manifestd que es regular el medio de pago de los productos de la empresa.
Sin embargo el 33,3% manifestaron que es optimo el medio de pago que maneja la
empresa virtualmente. Finalmente el 18,5% restante manifestaron que es deficiente.
Por lo tanto a la informacion que se obtuvo, la empresa estd desarrollando la
estrategia medianamente efectiva y si desea obtener resultados en corto tiempo
deberia analizar el medio de pago que tiene la empresa que tiene en su pagina. La
decisiéon a tomar con el 18,5 % de usuarios que indicaron que era deficiente, prestar
atencion dado que deben presentar inconvenientes en el medio de pago para adquirir
algun producto.

Tabla 9.

Tabla de frecuencias de la dimensién ventas cruzadas

Ventas cruzadas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 14 25,9 25,9 25,9
Regular 18 33,3 33,3 59,3
Optimo 22 40,7 40,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
VENTAS CRUZADAS

Porcentaje

. .DEFICIENTE REGULA.R QPTIMO .
Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimension ventas cruzadas
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Nota. De acuerdo a la tabla 09 y la figura 5, del 100% de los datos analizados: el
40,7% manifestd que es Optimo las ventas cruzadas de la empresa. Sin embargo el
33,3% manifestaron que es regular las ventas cruzadas que maneja la empresa
virtualmente. Finalmente el 25,9% restante manifestaron que es deficiente. Por lo
tanto a la informacién que se obtuvo, la empresa esta desarrollando la estrategia
efectivamente y si desea seguir obteniendo buenos resultados en corto tiempo
deberia analizar continuamente las ventas cruzadas que realiza la empresa. La
decision a tomar con el 25,9 % de usuarios que indicaron que era deficiente las
ventas cruzadas, prestar atencion dado que deben presentar inconvenientes al
momento de adquirir algun producto.

Variable Posicionamiento

Tabla 10.

Tabla de frecuencias de la variable posicionamiento

Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 11 20,4 20,4 20,4
Regular 22 40,7 40,7 61,1
Optimo 21 38,9 38,9 100,0
Total 54 100,0 100,0

POSICIONAMIENTO

Porcentaje

DEFICIENTE REGLULAR OPTIMO

Figura 6. Histograma de frecuencias de la variable posicionamiento
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Nota. De acuerdo a la tabla 10 y la figura 6, del 100% de los datos analizados: el
40,7% manifestd que es regular el posicionamiento de la empresa. Sin embargo el
38,9% manifestaron que son Optimas las ventas cruzadas que maneja la empresa
virtualmente. Finalmente el 20,4% restante manifestaron que es deficiente. Por lo
tanto a la informacién que se obtuvo, la empresa esta desarrollando la estrategia
medianamente efectiva y si desea obtener resultados en corto tiempo deberia
analizar el posicionamiento que tiene la empresa en los medios sociales. La decision
a tomar con el 20,4 % de usuarios que indicaron que era deficiente el
posicionamiento, prestar atencion para mejorar dicha estrategia y la empresa tenga
una mejor posicion.

Tabla 11.

Tabla de frecuencias de la dimensién mercado

Mercado
Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado

Valido  Deficiente 12 22,2 22,2 22,2

Regular 24 44.4 44.4 66,7

Optimo 18 33,3 33,3 100,0

Total 54 100,0 100,0

MERCADO

Porcentaje

1 2 3
Figura 7. Histograma de frecuencias de la dimension mercado
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Nota. De acuerdo a la tabla 11 y la figura 7, del 100% de los datos analizados: el
44,4% manifestd que es regular el mercado que tiene la empresa. Sin embargo el
33,3% manifestaron que es 6ptimo el mercado de la empresa. Finalmente el 22,2%
restante manifestaron que es deficiente. Por lo tanto a la informacién que se obtuvo,
la empresa estd desarrollando la estrategia medianamente efectiva y si desea
obtener resultados en corto tiempo deberia analizar el desarrollo del mercado. La
decisiéon a tomar con el 22,2 % de usuarios que indicaron que era deficiente, prestar
atencion para mejorar el mercado y la empresa tenga una mejor posicion.

Tabla 12.

Tabla de frecuencias de la dimensién marca

Marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 12 22,2 22,2 22,2
Regular 20 37,0 37,0 59,3
Optimo 22 40,7 40,7 100,0

Total 54 100,0 100,0
MARCA

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 8. Histograma de frecuencias de la dimension marca
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Nota. De acuerdo a la tabla 12 y la figura 8, del 100% de los datos analizados: el
40,7% manifesté que la marca es Optima. Sin embargo el 37,0% manifestaron que es
regular la marca que maneja la empresa. Finalmente el 22,2% restante manifestaron
que es deficiente. Por lo tanto a la informacién que se obtuvo, la empresa esta
desarrollando la estrategia efectivamente, por lo que debera seguir aplicando dichas
estrategias para mantener el nivel que tiene su marca en los medios sociales. La
decision a tomar con el 22,2 % de usuarios que indicaron que era deficiente el
posicionamiento, prestar atencion a ese porcentaje de encuestados para cambiar su
percepcion.

Tabla 13.

Tabla de frecuencias de la dimensién servicio de la segunda variable

Servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 6 11,1 11,1 11,1
Regular 22 40,7 40,7 51,9
Optimo 26 48,1 48,1 100,0

Total 54 100,0 100,0
SERVICIO

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 9. Histograma de frecuencias de la dimensién mercado
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Nota. De acuerdo a la tabla 13 y la figura 9, del 100% de los datos analizados: el
48,1% manifestd que es Optimo el servicio que brinda la empresa. Sin embargo el
40,7% manifestaron que es regular el servicio que maneja la empresa virtualmente.
Finalmente el 11,1% restante manifestdé que es deficiente. Por lo tanto a la
informacion que se obtuvo, la empresa esta desarrollando el servicio efectivamente
y si desea seguir obteniendo buenos resultados en corto tiempo deberda mejorar el
servicio que tiene la empresa que tiene en los medios sociales. Por otra parte,
deberia de enfocarse en el 11.1% de usuarios que indicaron que el servicio es
deficiente y tratar de implementar mejoras para disminuir este porcentaje.

Tabla 14.

Tabla de frecuencias de la dimensién competencia de la segunda variable

Competencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 8 14,8 14,8 14,8
Regular 20 37,0 37,0 51,9
Optimo 26 48,1 48,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
COMPETENCIA

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 10. Histograma de frecuencias de la dimension competencia
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Nota. De acuerdo a la tabla 14 y la figura 10, del 100% de los datos analizados: el
48,1% manifestd que es Optimo la competencia de la empresa frente al resto. Sin
embargo el 37,0% manifestaron que la competencia es regular. Finalmente el 14,8%
restante manifestaron que es deficiente. Por lo tanto a la informacion que se obtuvo,
la empresa cuenta con recursos que afrontan la competencia y si desea obtener
resultados en corto tiempo debera analizar a la competencia que tiene la empresa
que tiene en los medios sociales. La decision a tomar con el 14,8 % de usuarios que
indicaron que era deficiente la competencia, prestar atencién para mejorar la pagina

y la empresa tenga una mejor posicion.

4.2 Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica.

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion normal

Hipotesis alterna Valor p <0.05 Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 15.
Prueba de normalidad para las variables e-commerce y posicionamiento
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
E-commerce 54 100,0% 0 0,0% 54 100,0%
Posicionamiento 54 100,0% 0 0,0% 54 100,0%

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
E-commerce ,129 54 026 ,963 54 ,093
Posicionamiento ,131 54 ,021 ,957 54 ,051
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Nota. De acuerdo al andlisis en la tabla 15, mediante la prueba de normalidad para
conocer si los datos siguen una distribucion normal, del 100% de los datos
analizados mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov para el analisis de muestras
mayores a 30 elementos, para la primera variable e-commerce se ha obtenido un
Sig.=,026 < 0.05 y para la segunda variable posicionamiento se ha obtenido un valor
Sig.= ,021 < 0.05. Por lo tanto, se concluye que la base de datos no sigue una
distribucién normal, lo cual induce a tomar la decision de utilizar el estadigrafo rho de
Spearman para las pruebas de hipétesis general y especificas.

4.3 Prueba de hipotesis/ Andlisis inferencial bivariada

Tabla 16.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Valor de rho Significado

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
051 a.075 Correlacion negativa
considerable

-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa deébil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10  Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50  Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75  Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90  Correlacion positiva muy fuerte

+0.91a+1.00  Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de la revitsa Movimiento cientifico 1(8).p.100. Barrera,M y
Alejandra, M. (2014).
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Prueba de Hipotesis general
Ho: No existe relaciobn entre e-commerce y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S.J.L.
Ha: Existe relacibn entre e-commerce y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S.J.L.
Tabla 17.
Tabla cruzada para las variables e-commerce y posicionamiento
Tabla cruzada E-commerce*Posicionamiento

% del total
Posicionamiento
: Total  Correlaciones
Deficiente Regular  Optimo
E-commerce Rho de
Deficiente 18,5% 7,4% 0.0% 25,9% Spearman
Regular 1,9% 22,2% 20,4% 44,4% ,630**
Sig.
Optimo 0.0% 11,1% 18,5% 29,6% (bilateral)
Total 20,4% 40,7% 38,9% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo a la tabla 17, para la prueba de la hipotesis general mediante el
estadigrafo de Rho de Spearman se alcanzo6 una correlacion bilateral entre variables
0.630, afirmacion que permite inducir que existe un grado de correlacion positiva
considerable. También el analisis de los resultados obtenidos permite inducir que el
resultado positivo sefiala que las relaciones entre las variables son directamente
proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la variable e-commerce mayor
sera el resultado positivo obtenido en la variable posicionamiento.

Para la prueba de hipétesis general entre la variable 1 y la variable 2 mediante
el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor Sig. 0.000 < 0.05; por lo tanto,
se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
considerando que existe una relacion positiva considerable entre las variables uno y

dos, esta afirmacion se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en
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el cual el 22.2% de los encuestados manifestd que esta de acuerdo que el e-
commerce mejora el posicionamiento.

De acuerdo a como va el andlisis la empresa deberia mejorar el desarrollo de
la aplicacion de la estrategia con la finalidad de tener mejores resultados en una
comercio online.

Prueba de Hipdétesis especifica 1
Ho: No existe relacion entre catalogo y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.
Ha: Existe relacion entre catalogo y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.
Tabla 18.
Tabla cruzada para las variables catalogo y posicionamiento
Tabla cruzada Catalogo *Posicionamiento

% del total
Posicionamiento .
_ — Total Correlaciones
Deficiente Regular  Optimo
Catalogo o Rho de
Deficiente
16,7% 1,9% 0,0% 18,5% Spearman
Regular 3,7% 24,1% 14,8%  42,6% ,629**
Optimo 0,0% 14,8% 24,1% 38,9% Sig. (bilateral)
Total 20,4% 40,7% 38,9% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo a la tabla 18, para la prueba de las hipétesis especificas mediante
el estadigrafo de Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral entre
variables de 0.629, afirmacion que permite inducir que existe un grado de correlacion
positiva considerable. También el analisis de los resultados obtenidos permite inducir
gue el resultado positivo sefiala que las relaciones entre la dimension y la segunda
variable son directamente proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la
dimension catdlogo mayor serd el resultado positivo obtenido en la variable

posicionamiento.
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Para la prueba de hipotesis especificas entre la dimensién 1 de la primera
variable y la variable 2 mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzo el valor
Sig. 0.000 =< 0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna considerando que existe una relacion positiva
considerable entre la dimensién catdlogo y la variable posicionamiento, esta
afirmacién se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el
24.1% de los encuestados manifestdé que esta de acuerdo que el catalogo virtual en
la pagina de la empresa mejora el posicionamiento.

De acuerdo a como va el andlisis la empresa deberia mejorar el desarrollo de
la aplicacién del catdlogo con la finalidad de tener mejores resultados en una
comercio online.

Prueba de Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre precio y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.

Ha: Existe relacion entre precio y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L.

Tabla 19.

Tabla cruzada para las variables precio y posicionamiento

Tabla cruzada Precio *Posicionamiento

% del total
Posicionamiento .
_ — Total  Correlaciones
Deficiente ~ Regular Optimo
Precio - 20,4% 9,3% 1,9% 31,5% Rho de
Deficiente
Spearman
Regular 0,0% 20,4% 16,7% 37,0% ,638**
. 11,1% 20,4% 31,5% Sig.
Optimo 0,0% .
(bilateral)
Total 20,4% 40,7% 38,9% 100,0% ,000
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Nota. De acuerdo a la tabla 19, para la prueba de las hipétesis especificas mediante
el estadigrafo de Rho de Spearman se alcanz6 una correlacion bilateral entre la
dimension y la variable de 0.638, afirmacion que permite inducir que existe un grado
de correlacion positiva considerable. También el analisis de los resultados obtenidos
permite inducir que el resultado positivo sefiala que las relaciones entre la dimensién
y la variable son directamente proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la
dimension precio mayor serd el resultado positivo obtenido en la variable
posicionamiento.

Para la prueba de hipotesis especificas entre la dimensién 2 de la primera
variable y la variable 2 mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor
Sig. 0.000 = 0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna considerando que existe una relacion positiva
considerable entre la dimension precio y la variable posicionamiento, esta afirmacion
se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de la dimension y variable en el cual
el 20.4% de los encuestados manifestd que esta de acuerdo que el precio mejora el
posicionamiento.

De acuerdo a como va el analisis la empresa deberia mejorar el desarrollo de
la aplicacion de la estrategia con la finalidad de tener mejores resultados en un

comercio online.

Prueba de Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre medio de pago y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S.J.L.

Ha: Existe relacion entre medio de pago y posicionamiento de una marca de la

empresa Topitop, S.J.L.
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Tabla 20.

Tabla cruzada para las variables medio de pago y posicionamiento

Tabla cruzada Medio de pago *Posicionamiento

% del total
Posicionamiento _
_ — Total  Correlaciones
Deficiente  Regular Optimo
Medio o 18,5% 18,5% Rho de
Deficiente 0,0% 0,0%
de Spearman
pago Regular 1,9% 29,6% 16,7% 48,1% ,674**
o 11,1% 22,2%  33,3% Sig.
Optimo 0,0% _
(bilateral)
Total 20,4% 40,7% 38,9% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo a la tabla 20, para la prueba de las hipodtesis especificas mediante
el estadigrafo de Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral entre la
dimension y la variable de 0.674, afirmacion que permite inducir que existe un grado
de correlacion positiva considerable. También el analisis de los resultados obtenidos
permite inducir que el resultado positivo sefala que las relaciones entre la dimension
y la variable son directamente proporcionales; es decir, que a mayor aplicacion de la
dimension medio de pago mayor serd el resultado positivo obtenido en la variable
posicionamiento.

Para la prueba de hipotesis especificas entre la dimension 2 de la primera
variable y la variable 2 mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzé el valor
Sig. 0.000 =< 0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipétesis nula 'y se
acepta la hipotesis alterna considerando que existe una relacidbn positiva
considerable entre la dimension medio de pago y la variable posicionamiento, esta

afirmacion se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de la dimension y variable
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en el cual el 29.6% de los encuestados manifestd que esta de acuerdo que el medio
de pago mejora el posicionamiento.
De acuerdo a como va el andlisis la empresa deberia mejorar el desarrollo de

la aplicacion de la estrategia con la finalidad de tener mejores resultados en una
comercio online.

Prueba de Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre ventas cruzadas y posicionamiento de una marca de la
empresa Topitop, S.J.L.

Ha: Existe relacion entre ventas cruzadas y posicionamiento de una marca de la

empresa Topitop, S.J.L.

Tabla 21.
Tabla cruzada para las variables ventas cruzadas y posicionamiento

Tabla cruzada Ventas cruzadas *Posicionamiento

% del total
Posicionamiento .
_ — Total  Correlaciones
Deficiente  Regular  Optimo
Ventas o 14,8% 9,3% 1,9% 25,9% Rho de
Deficiente
cruzadas Spearman
Regular 5,6% 16,7% 11,1% 33,3% ,D87**
- Sig.
Optimo .
0,0% 14,8% 259%  40,7% (bilateral)
Total 20,4% 40,7% 38,9%  100,0% ,000

Nota. De acuerdo a la tabla 21 para la prueba de las hipotesis especificas mediantes
el estadigrafo de Rho de Spearman se alcanzé una correlacion bilateral entre la
dimension ventas y la variable de 0.587, afirmacion que permite inducir que existe un
grado de correlacién positiva considerable. También el analisis de los resultados
obtenidos permite inducir que el resultado positivo sefiala que las relaciones entre la

dimension y la variable son directamente proporcionales; es decir, que a mayor
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aplicacion de la dimension ventas cruzadas mayor sera el resultado positivo obtenido
en la variable posicionamiento.

Para la prueba de hipoétesis especifica entre la dimension 2 de la primera
variable y la variable 2 mediante el estadigrafo Rho de Spearman se alcanzo6 el valor
Sig. 0.000 = 0.05; por lo tanto, se puede afirmar que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna considerando que existe una relacion positiva
considerable entre la dimension ventas cruzadas y la variable posicionamiento, esta
afirmacién se sustenta en el porcentaje obtenido del cruce de variables en el cual el
25.9% de los encuestados manifesté que esta de acuerdo que las ventas cruzadas
mejoran el posicionamiento.

De acuerdo a como va el andlisis la empresa deberia mejorar el desarrollo de
la aplicacion de la estrategia con la finalidad de tener mejores resultados en una

comercio online.
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V. DISCUSION



El objetivo general del informe de investigacion tuvo por finalidad determinar los
niveles gue manifiestan la relacion entre el e-commerce y el posicionamiento de una
marca en la empresa Topitop, San juan de Lurigancho. Los resultados obtenidos de
la recoleccion de datos que fueron tomados de la muestra, obtuvo como resultado
inferencias que se van a contrastar mediante las evidencias externas y los resultados
de las evidencias internas.

La hipdtesis general, la cual induce si existe una relacion entre las variables de
e- commerce y posicionamiento de la empresa Topitop, obtuvo como resultado
una correlacion positiva moderada, ya que a través del estadigrafo Rho de
Spearman alcanzé un coeficiente de correlacién de 0.630. Aseverando la existencia
de una relacion significativa entre ambas variables. Aquel resultado esta en relacién
con el autor principal de la primera variable Cisneros (2017), quien indicé que el e-
commerce 0 mas conocido como venta electronica es una accion que brinda
beneficios econdmicos a travées de la tecnologia donde se realizan ventas o compras
(p.3). Asi como también los autores Ries y Trout (2002) sostuvieron que el
posicionamiento es la influencia que tiene la marca de un producto o servicio hacia la
mente de los consumidores. Por lo expuesto, las empresas buscan generar
rentabilidad por medios electronicos que facilitan la captacion de clientes y agilizan la
venta de algun bien o servicio.

La investigacion tiene similitud con lo planteado al antecedente a
nivel internacional de Gordon (2015) quien expuso en su hipotesis de estudio que
existe una correlacion positiva entre estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca, donde obtuvo como resultado un coeficiente de
correlacion Rho Spearman 0.687, donde se evidencia que existe una relacion entre
las variables. De tal manera sostuvo un apoyo de los autores de la primera variable
Alcaide (2013), donde indicé la importancia del mundo digital, siendo el internet un
medio democratizador, lleno de oportunidades y de herramientas. Asi como también
el autor que apoya a la segunda variable David (2010), manifestd que el
posicionamiento de una marca abarca las necesidades del cliente y se ajusta a su
percepcion que tienen como cliente. Refuerza el informe teniendo una concordancia

con Ramos (2018) reafirma la importancia que tiene el mundo digital para la

49



captacion de posibles clientes para que se relacionen con la marca, buscando la
fidelizacion y asi obtener el posicionamiento deseado. Por otro lado, obtuvieron
resultados que comprueban que existe relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento en el Consultorio Estético Almaplasty, Lima — 2018. Asimismo el
estadigrado de Rho de Spearman tuvo un resultado de 0,450 y un sig bilateral de
0,000, lo cual indic6é que existe una correlacion positiva moderada y se concluy6 que
la relacibn de ambas variables es directamente proporcional. Teniendo como
respaldo a sus tedricos Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) expusieron que el e-
commerce es una estrategia que permite intercambios electrénicos entre una
organizacion y terceros. Por otro lado el autor Kotler y Keller (2016) define el
posicionamiento como la aplicacion de estrategias de marketing para llegar a una
percepcion favorable del usuario a la hora de tomar una decision de compra.
Reforzando con Achundia y Solis (2017) plantearon que el mundo de mercadeo se
esta incluyendo en area social y digital, donde los usuarios tienen un parametro de
exigencia alta y con el tiempo ha ido evolucionando radicalmente, desde el comercio
electronico y las TIC que son tendencias en el Marketing digital. Teniendo como
resultados que confirman que existe relacion entre la variable Marketing Digital y
Posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector Tarqui de la
Ciudad Guayaquil. Asi como un estadigrafo de Rho de Spearman de 0.464 con un
sig Bilateral de 0,000, lo cual indica que tiene una correlacion positiva moderada. Por
otro lado el autor Parrefio (2010) constata dicha informacion indicando que las
empresas competitivas deben ser constantes ante cualquier cambio, ajustandose a lo
digital. De igual manera el autor Pérez Romero (2004) afirma que el posicionamiento
es el arte de ubicarse en la mente de la poblacién de manera objetiva, con productos
gue lleguen al mercado meta.

En relacion a la primera hipotesis especificas que se plantea en el informe de
investigacion fue sobre si existe relacidn entre catalogo y posicionamiento de una
marca de la empresa Topitop, S.J.L., demostré6 el nivel de relacién positiva
considerable, mediante la prueba estadistica Rho de Spearman a un nivel de 0,629,
confirmando lo que se ha planteado con el teérico Cisneros (2017) que se encarga de

la visualizacion de los productos, donde los clientes tienen un acceso de facilidad

50



para la observacion de lo que las empresas ofrecen en tiempo real, al igual que los
precios de cada uno y complementado con el tedrico Ries & Trout (2012) se hace con
el fin de posicionarse en el publico objetivo. Dichos resultados tienen relacion en el
trabajo previo de Mallma (2015), que planteé que hay relacidén positiva considerable
entre la dimension catadlogo de productosy la variable posicionamiento de las
Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao,
Andahuaylas. Esta interpretacion es respaldada segun los encuestados, confirmaron
que el nivel de relacion positiva considerable se da de esa manera ya que la
herramienta estratégica no se aplica al 100 % y/o desconocen sobre el tema,
teniendo un resultado de la prueba estadistica Rho de Spearman 0.546, el resultado
se confirma con el tedrico Pérez (2015), quién menciond que este sistema de
estrategia se hace con el fin de que el cliente pueda vender de una manera virtual los
productos sin necesidad de tener que acercarse a la tienda, esta herramienta de
marketing son conjuntos de ciertas actividades en donde se consuma el proceso de
compra, dirigidos al mercado objetivo y también Staton, Etzel y Bruce (2007)
integran ciertas estrategias para que el posicionamiento se pueda dar de la mejor
forma en los clientes potenciales y estos puedan generar su propia definicion en base
a mejores atributos de dichos productos.

En relacion a la segunda hipoétesis especifica sobre la existencia de una
relacion entre la dimension precio y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L., se demostro una relacion positiva considerable, mediante la prueba
estadistica Rho de Spearman a un nivel de 0,674. Se puede confirmar lo planteado
de acuerdo a los tedricos Basantes, Gallegos, Guevara y Jacome (2016) donde la
busqueda de determinado producto cada vez es mas minucioso por el usuario, ya
gue actualmente el internet facilita el acceso de variedad de productos, esto permite
realizar la comparacion de precios, por lo que se puede decidir al perfil que mas se
acomode y para ello se tiene que tener en cuenta los costos que implica el
almacenamiento y él envié que se realizara al cliente y sus indicadores son: producto
0 servicio, calidad y competitividad. Estd afirmacion tiene resultados que se
relacionan con un trabajo previo internacional por Suarez (2014) quien planted si

existe relacion entre el precio y posicionamiento en el mercado de la empresa
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Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato. Fue comprobado a través del
estadigrafo de correlacion Rho Spearman = 0,564, teniendo un resultado de relacion
positiva considerable Esta interpretacion se respalda ya que segun los resultados
gue se han objetivo en base a los encuestados afirmaron que una buena estrategia
de precio logra posicionarse en sus clientes porque otros tipos de estrategias
actualmente son obsoletas. Resultado que se confirma segun el teérico Safri (2012)
en donde expuso que el precio es una de las herramientas que se utiliza para
mantener una linea de clientes fieles, también para mantenerse frente a los
competidores con una ventana competitiva. Muy a parte que las empresas buscan
perfeccionar sus productos brindando uno de calidad y un buen precio para su
adquisicion, por lo tanto se requiere tener un buen precio en los productos para que
el posicionamiento de la empresa sea mejor segun el tedrico Fajardo (2008) que
menciono que un producto se posiciona frente a un mercado cuando se ofrece cierta
cantidad de beneficios a precios accesibles.

En relacion a la tercera hipoétesis especifica sobre la existencia de una relacion
entre la dimension medio de pago y posicionamiento de una marca de la empresa
Topitop, S.J.L. Se demostré una relacion positiva considerable, mediante la prueba
estadistica Rho de Spearman a un nivel de 0,630. Se puede confirmar lo planteado
de acuerdo a los teodricos Martinez y Rojas (2016) este es el proceso mas importante
para una tienda online, ya que es el momento en el que los clientes deciden realizar
la compra, para ello se tiene que brindar flexibilidad a la hora de elegir el medio de
pago y también forjar una confianza de cliente — empresa para que ellos puedan
brindar sus datos sus ningun problema y hacerles ver que realizar transacciones
mediante el medio de pago virtual es muy facil y confiable. Esta afirmacion tiene
resultados que se relacionan con un trabajo previo internacional por Achundia y Solis
(2017) quienes plantearon que existe relacion entre medio de pago y su incidencia en
el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector Tarqui de
la Ciudad de Guayaquil. Fue comprobado mediante la estadistica de correlacion Rho
Spearman = 0,474, generando un resultado de correlacion positiva media. Esta
interpretacion se respalda de acuerdo a los resultados de las encuestas que afirman

que el medio de pago es muy importante siempre y cuando las plataformas sean
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seguras y generen confianza al cliente, ya que al ser una compra de manera online
los clientes estan brindando datos personales que si caen en manos equivocadas
ambas partes podrian salir perjudicados, por ende el medio de pago es muy
importante y se tiene que tener mucho cuidado. Por otra parte, si una empresa ya
genero la confianza suficiente para que se efectien los medios de pagos sin ningun
inconveniente, estos ya estan posicionados en la mente sus consumidores. Estos
resultados se confirman mediante los tedricos Ibafiez, Liege, Lostalé y Casado
(2015) que expusieron que el medio de pago se da mediante una transaccion
electrénica via internet, en donde la tarjeta de crédito es la mas comuan actualmente,
por lo tanto, se solicita ciertos datos del cliente que tienen que ser resguardados por
la entidad que vende el producto y de esta manera hacer que los clientes se sientan
seguros con este medio de pago, relacionando este resultado con el teérico Perez
(2004) se basa en como el posicionamiento de un producto esta presente, pese a
gue en la actualidad existe mucha competencia en todos los rubros. Esto se genera
ya que algunas empresas incorporan nuevos productos, sin embargo, no todo se
basa a ello, también se tiene que generar confianza ante sus cliente como es en el
caso del medio de pago, de esta manera también se puede posicionar ante una gran
cantidad de clientes.

Por dltimo, en relacion a la cuarta hipétesis especifica planteada del informe
de investigacion fue si existe relacion entre ventas cruzadas y posicionamiento de
una marca de la empresa de la empresa Topitop, San Juan de Lurigancho, se
alcanz6 un grado de correlacion positiva considerable, a través del estadigrafo Rho
de Spearman 0.474, teniendo una afirmacion del tedrico principal Cisneros (2017),
expresa que las ventas cruzadas es la accién de generar una venta sobre otra,
ofreciendo algun tipo de producto o servicio que sea complementada con la venta ya
realizada, incentivando al consumo del cliente para que realizar mas compras. Aquel
resultado tiene relacion con el trabajo previo de Contreras (2015), donde manifesté
gue existe una relacion entre la dimension ventas cruzadas y posicionamiento de
mercado en la Mype Artesanias Contreras en el distrito de San Juan de Lurigancho,
Lima, Peru. Segun la muestra seleccionada se afirma que existe relacion entre la

dimension y la variable, teniendo como resultado un coeficiente de correlacion Rho
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Spearman 0,474, lo que es respaldado por los autores Kotler y Armstrong (2008)
donde sostuvieron que es una estrategia donde ayuda a la eleccién de productos
complementarios del cliente. Asi mismo el mismo Sandoval ( 2013) expreso6 que la
empresas se posicionardn siempre y cuando tengan estrategias que les permita
llegar a los consumidores para que sigan manteniendo su preferencia ante la

competencia que existe en el mercado.

54



VI. CONCLUSIONES



De acuerdo al analisis estadistico descriptivo e inferencial, se concluyé en lo

siguiente:

Primero. Conforme a los resultados obtenidos de estadistica descriptiva entre las
variables, e- commerce y posicionamiento, se evidencié que existe una
relacion positiva considerable, debido estadigrafo Rho de Spearman donde
alcanzé un coeficiente de correlacion de 0.630, con un valor de significancia
Sig. (bilateral) 0,000 lo que indica que la curva de tendencia es positiva, por lo
gue se afirma que la relacién es directamente proporcional, eso quiere decir
gue a mejor aplicaciébn del e-commerce, mejor sera el posicionamiento.
Asimismo el 25,9% encuestado que manifestaron que el e-commerce es
deficiente y el el 20,4 % de usuarios indicaron deficiencia en el
posicionamiento, la empresa tiene que mejorar el e-commerce, dado que ese
porcentaje influye para mejoria de la segunda variable.

Segundo. Se evidencid que existe una relacion positiva considerable entre la
dimension precio y la variable posicionamiento en la empresa Topitop, SJL,
dado que el estadigrafo Rho de Spearman alcanzé un coeficiente de
correlacion de 0.638, con un valor de significancia Sig. (bilateral) 0,000,
indicando que, si existe relacion, es decir que mediante mejor sea el
catalogo, mejor sera el posicionamiento en la empresa Topitop, SJL.

Tercero. Se evidencié que existe una relacion positiva considerable entre la
dimension catéalogo y la variable posicionamiento en la empresa Topitop, SJL,
dado que el estadigrafo Rho de Spearman alcanzd un coeficiente de
correlaciéon de 0.629, con un valor de significancia Sig. (bilateral) 0,000,
indicando que, si existe relacion, es decir que mediante mejor sea el precio,
mejor sera el posicionamiento en la empresa Topitop, SJL.

Cuarto. Se evidenci6 que existe una relacién positiva considerable entre la
dimension medio de pago y la variable posicionamiento en la empresa
Topitop, SJL, dado que el estadigrafo Rho de Spearman alcanzé un
coeficiente de correlacion de 0.674, con un valor de significancia Sig.

(bilateral) 0,000, indicando que, si existe relacion, es decir que mediante
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mejor sea el medio de pago, mejor sera el posicionamiento en la empresa
Topitop, SJL.

Quinto. Se evidenci6 que existe una relacion positiva considerable entre la dimension
ventas cruzadas y la variable posicionamiento en la empresa Topitop, SJL,
dado que el estadigrafo Rho de Spearman alcanz6 un coeficiente de
correlacion de 0.587, con un valor de significancia Sig. (bilateral) 0,000,
indicando que, si existe relacion, es decir que mediante mejor sea las ventas

cruzadas, mejor sera el posicionamiento en la empresa Topitop, SJL.
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VIl. RECOMENDACIONES



Segun lo planteado con la conclusiones, a continuacion de plantean las

recomendaciones, a partir de un andlisis cuantitativo:

Primero: en base a los resultados obtenidos de las variables e-commerce y
posicionamiento en la empresa Topitop, muestran que ambas estan
relacionadas positivamente. Por lo tanto, se recomienda a la empresa mejorar
el desarrollo de la aplicacion de dicha estrategia con el fin de mejorar el
posicionamiento mediante la contratacion de un comunnity manager que sera
el profesional de administrar toda la comunidad online en donde se encuentra
al empresa, con el fin que la marca se haga mas conocida en la zona, asi
como también es de suma importancia que conozca al publico que se esta
dirigiendo, de esta manera poder hacer estrategias para generar una relacién
mas comunicativa y participativa por parte de los usuarios. Por otro lado para
cumplir esto, el comunnity manager deberia generar contenidos muy
interesantes y llamativos, no solo esto, sino también saber la hora en que
momentos postearlo, ya que siempre hay horarios en donde se puede
encontrar una mayor audiencia.

Segundo: debido al analisis de la dimension catalogo se recomienda que para tener
mas aceptacion por parte de los clientes que dia a dia entran a las
plataformas virtuales o a las redes sociales a mirar los productos mejorar el
disefio de pagina, se podria cambiar a un estilo juvenil ya que la empresa
Topitop se enfoca mas en los jovenes y cambiar los colores sobrios que tiene
la plataforma, también presentar lo que el cliente exactamente quiere saber
ya que al no ir a una tienda presencialmente querran saber las caracteristicas
necesarias del producto que van a adquirir y por ultimo la velocidad de la
carga del catalogo virtual. Por lo tanto lo mejor que puede hacer la empresa
es mejorar el catalogo virtual en base a los gustos del cliente/usuario.

Tercero: Se recomienda a la empresa en generar una estrategia en los precios de
sus productos, ya que probablemente lo mas importante a la hora de hacer
una compra es el precio del producto y mas por la conyuntura actual que se
estd viviendo en el pais (Covid-19), se tiene que desarrollar con mucho

cuidado porque ambas partes tienen que salir ganando tanto la empresa
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Cuarto

Quinto.

como el cliente, esta estrategia también aumentara el posicionamiento. Se
puede disminuir el precio en productos que son mas utilizados por las
temporadas, con el fin de atraer mas clientes para generar ventas grandes,
elevando el volumen de ventas para que los costos de produccion puedan
disminuir. De esta manera también se puede atraer a nuevos clientes

: Se recomiendo a la empresa , brindar seguridad en sus medios de pagos, ya
gue la parte de este medio sea exitoso es la facilidad que se le brindar al
cliente para realizar pagos virtuales. Uno de los mayores problemas del e-
commerce es la poca confianza que tiene el usuario al colocar sus datos para
realizar una compra, es por este problema que la empresa tiene que ganarse
la confianza de sus clientes brindandoles una compra segura y con garantia
tal como se llegan a dar en las tiendas fisicas. Por lo que existen diversas
plataformas donde se puede realizar esa transaccion y se debe tomar ciertas
medidas de seguridad y facilidad para que los clientes puedan estar
pendientes de su compra teniendo conocimiento el plazo de entrega y el
costo de envio. Asi como también tengan claro las politicas de reclamo y/o
devoluciones previas a la transaccion.

Se recomienda aplicar la estrategia de las ventas cruzadas en la pagina de
Topitop, debido a que cuando el cliente realice una compra poder mostrarles
nuevas opciones que pueden complementar su pedido, demostrandole que
conocemos a profundidad sus necesidades, habitos y gustos del cliente y la
facilidad con la que lo puede conseguir un producto para que la venta cruzada
en todas las ocasiones sean existosas, aunque logicamente el éxito no es
seguro al 100%. Generando una nueva necesidad en el usuario que tal vez
no lo sabia, para ello se puede utilizar técnicas, como ofrecer dos productos
juntos pero siempre y cuando vayan de la mando o tengan relacién entre ellos
mediante promociones, resaltar la importancia de algun producto que

complemente su compra.
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ANEXOS



Tabla 22.

Matriz de operacionalizacion

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

Variable

E-COMMERCE

Definicién
conceptual

Cisneros (2017) quien
menciond que el “e-
commerce es aquel la
actividad econdémica
basada en el ofrecimiento
de productos o servicios,
ya sea para su compra o
su venta a través de
medios digitales como
internet” (p.3).

Definicién
operacional

La variable e-commerce
se medir4 en base a sus
dimensiones como son
catalogo, precio, medio
de pago y ventas
cruzadas que son
evaluadas por 15
indicadores, con los
cuales se ha
implementado el
instrumento que es el
cuestionario tipo Likert
para la recopilacion de
datos y la obtencion de
informacién a través de
la aplicacion estadistica
SPSS version 23.0

Dimensiones

Catalogo

Precio

Medio
de

pago

Indicadores

Variedad de
modelo

Captar la atencion
del usuario
Interactividad
Utilidad.

Producto o servicio
Calidad
Competitividad
Transaccion

Entidades
financieras
Confiabilidad
Integridad de datos
Estandarizacion

9-10

11-12
13-14
15-16

17-18
19-20

21-22
23-24

Escala de
Medicién

Ordinal

El instrumento este
compuesto por 60
preguntas de
opcion multiple
Eficiente= 1

Muy eficiente= 2
Regular= 3
Deficiente =4

Muy deficiente=5
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Variable

POSICIONAMIENTO

Definicién
conceptual

Mir (2015), Los
autores indicaron que
posicionamiento “consiste
en ocupar un lugar
conciso, diferenciar 'y
apetecible en la memoria
de los consumidores
potenciales, a diferencia
de la competencia” (p.60).

Definicion
operacional

La variable
posicionamiento se
medirdA tomando en
cuenta sus dimensiones
como son mercado,
marca, servicio y

competencia que son
evaluadas por 15
indicadores, con los
cuales se ha
implementado el
instrumento que es el
cuestionario tipo Likert
para la recopilacion de
datos y la obtencion de
informacion a través de
la aplicacion estadistica
SPSS version 23.0

Ventas
Cruzadas

Dimensiones

Mercado

Marca

Servicio

Competencia

Carro de
compras
Ofertas

Tracking

Indicadores

Competencia
Tecnologia
Valor.

Producto
Percepcion
Confianza
Innovacion

Recordacion de

marca
Satisfaccion.

Calidad
Puntualidad
Cumplimiento
orden

Sostenibilidad
Materia prima
Presentacion

de

25-26
27-28
29-30

ftems

1-2
3-4

7-8
9-10
11-12
13-14

15-16
17-18

19-20
21-22
23-24

25-26
27-28
29-30

Escala de
Medicién

Ordinal

El instrumento este
compuesto por 60
preguntas de
opcion maltiple
Eficiente=1

Muy eficiente= 2
Regular= 3
Deficiente =4

Muy deficiente=5
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Anexo 02: Instrumento de medicién
CUESTIONARIO

La presente encuesta es para un trabajo de investigacion, donde se busca recoger la

informacion necesaria respecto al mercado potencial que existe en Campoy, SJL.

Muchas gracias por su colaboracion.

Instrucciones: Elija y marque una respuesta segun su criterio:

SEXO:

EDAD:

Tabla 23

Instrumento de medicidon

Nunca| Casi A Casi

DIMENSION 1:CATALOGO nunca | veces | siempre

Siempre

Existe variedad de modelos en el catidlogo

La variedad de modelo es de mi agrado

La variedad en el catadlogo capta mi atencién

Al W N P

Para la captacion del usuario es importantes las

ventas electrénicas

Es alta la interactividad que tengo ante las paginas we

La interactividad de los usuarios ante los catalogos

virtuales es importante

La utilidad de catalogos virtuales son importantes par

las ventas electrénicas

La utilidad aumenta si los catalogos tiene un disefio

bien organizado

DIMENSION 2: PRECIO

Los precios por ventas electrénicas son mas accesible

10

Los precios disminuyen y mejoran las compras

mediante
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las ventas electrénicas

11 | Los productos son de calidad

12 | La calidad cumple con las caracteristicas que necesit(

13 | Topitop es competente frente a los competidores

14 | Los precios son competitivos frente al resto de marcag

DIMENSION 3: MEDIO DE PAGO

15 | Latransaccion de dinero es bajo politicas de seguridal

16 | Tengo facilidades de acceso al pago online

17 | Pagos a través de entidades de confianza

18 | Transparencia en las condiciones de pago

19 | Es confiable el medio de pago frente al comprador

20 | Es confiable realizar compras por internet

21 | Informacion del cliente son bajo confiabilidad

22 | Mis datos estan incluidos en la factura electrénica

23 | Es importante estandarizar las ventas

24 | Es necesario estandarizar nuevos modelos al mercadi

DIMENSION 4: VENTAS CRUZADAS

25 | La pagina web sugiere productos diferentes al realizar
una compra

26 | Hay variedad de productos que complementan mi
compra

27 | Los descuentos influyen en mi decisién de compra

28 | El perfil va de acuerdo al acceso de ofertas en un sitio
web

29 | Influye el seguimiento del producto en mi compra

30 | La publicidad de Topitop genera interés en sus
productos

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
DIMENSION 1:MERCADO
31 | La competencia ofrece un mejor producto
32 | La participaciéon de la competencia es un problema

para Topitop
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33

Es necesario que Topitop cuente con una aplicacién

34 | Es importante el uso las TICS necesarias para el
mejoramiento de la empresa

35 | Ha preferido elegir la competencia por el tema de
precio

36 | Topitop satisface mis necesidades de compra

DIMENSION 2: MARCA

37 | El producto de la marca que ofrece es de mi agrado

38 | Obtengo con frecuencias productos similares

39 | La percepcion de la marca es de mi agrado

40 | El disefio de la marca aumenta el reconocimiento

41 | Hay un grado alto de fiabilidad a la marca

42 | Hay interés en ayudar a mejorar la confianza

43 | Compro productos innovadores de las marcas

44 | El ingreso de una nueva marca mejoraria mi
experiencia
de compra

45 | Recuerda la marca con frecuencia

46 | Es facil recordar la marca de la empresa

47 | Hay satisfaccion con la presentacion de la marca

48 | Siento satisfaccion con la calidad de la marca

DIMENSION 3: SERVICIO

49 | El horario de entrega es flexible

50 | El servicio de entrega es de calidad

51 | Las entregas de los productos llegan en el horario
acordado

52 | El tiempo de entrega es un factor importante en mi
decisién de compra

53 | Hago la orden de un pedido sin inconveniente

54 | El producto es entregado a mi domicilio sin

inconvenientes

DIMENSION 4: COMPETENCIA
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55 | La empresa genere sostenibilidad

56 | La empresa reduce el uso progresivo de bolsas de
base polimérica

57 | Debo tener conocimiento de la procedencia de |
a materia prima

58 | La procedencia de la materia prima influye en mi
compra

59 | Implementar bolsas ecol6gicas mejora la presentacior
del producto

60 | La presentacion es llamativa en comparacion de la

competencia
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Tabla 24.

Matriz de consistencia

Anexo 03: Matriz de consistencia

TiTULO PROBLEMAS OBJETIVOS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES ESCALA
PROBLEMA OBJETIVO VARIABLE 01: ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
GENERAL GENERAL VARIAB DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE INDICADOR ITEM
LE CONCEPTUAL OPERACION S ES S
AL
Catalogo Variedad de
¢ Existe Determinar  si Segun Cisneros, Se midi6 a (Cisneros, modelo 2
relacion entre existe relacion indic6 que el e- través de un 2017, p.5) Captar
5 e-commerce entre e- commerce 0 instrumento atencion 4
= © y commerce y venta electronica que tomo en Usuario
o 8 posicionamie posicionamiento es aquella acciéon cuenta las ,6
-?—). s nto de una de una marca o con beneficios dimensiones Interactividad
£ E marca de la de la empresa o econémicos que de E- 8
c @ empresa Topitop, S.J.L E se basan en commerce; 4y Utilidad ESCALA DE
g 8 Topitop, S. - ofrecer productos, 16 indicadores .10 .'-”(ER_T
e o J.L? = siendo para la de los cuales Producto o (Tipo Ordinal)
S S venta 0 una se obtuvieron precio servicio 1,12 1= Nunca
o 9 - compra mediante 30 items en (Cisneros, 3_2= lCaS| Nunca
E g L el uso de la respuesta en 2017, p.6) Calidad A;—Acgiing?e\r/necris
5 © tecnologia. (2017, la escala de 3,14 ‘5_ S p
© 5 p-3). Likert. Competitivida ~ wlempre
v g d 5,16
®© ©
% g PROBLEMAS OBJETIVOS Transaccion
n 9 ESPECIFICOS ESPECIFICOS 7,18
I ER= Entidades
= Medios de financieras 9,20
é .8 pago Confiabilidad
‘D ¢ Existe Analizar si (Cisneros, 1,22
S relaciéon entre existe relacion 2017, p.6) Integridad de
catalogo y entre catalogo y datos 3,24
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posicionamie

posicionamiento

Estandarizaci

nto de una de una marca on 5
marca de la de la empresa Carrito de
empresa Topitop, S.J.L. Ventas compras 6,27
Topitop, cruzadas Ofertas
S.J.L? (Cisneros, 8,29
2017, p.7) Tracking
0
VARIABLE 02: POSICIONAMIENTO
VARIABL DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE INDICADOR |
E CONCEPTUAL OPERACIONA S ES ITEMS
L
Competencia
Mercado 2
‘ ‘ (Mir, 2015, Tecnologia
¢ Existe Analizar si p.24) 4
relaciéon entre existe relacion Valor
precio y entre precioy 6
posicionamie posicionamiento S Producto
nto de una de una marca c Mir (2015) lo cual Marca 8
marca de la de la empresa 2 determina- Se midi6 a (Mir, 2015, Percepcion
empresa Topitop, S.J.L % ron que el posicio- través de un p.24) .10
Topitop, c namiento requiere instrumento
S.JL? o plasmarse enla  que tomo en
Q mente de los cuenta las -
Anali ) 8 consumidores, dimensiones de Confianza 112
o - nalizar si o i ici [ :
¢Existe relacion  * T2 e dt?frg:gzgg?:ién p92|0|onam|ent Innovacion
entre medio de : o
pago y entre medio de frente ala_ dimensiones y _ 3,14
posicionamiento P390y competencia. 15 indicadores Recordacion
de una marca de  Posicionamiento (p.60). de los cuales de marca_ 5,16
la empresa de una marca se obtuvieron Satisfaccion
Toviton. S.J.L 7  delaempresa 30 items en 7,18
pitop, S.J.L.% )
Topitop, S.J.L.; respuesta en la
escala de
Likert. Servicio Calidad
¢Existe Analizar si (Mir, 2015, 9,20
relacion entre existe relacion p.24) Puntualidad
ventas entre ventas 1,22
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cruzadas vy
posicionamie
nto de una
marca de la
empresa
Topitop,
S.J.L?

cruzadasy
posicionamiento
de una marca
de la empresa
Topitop, S.J.L.

Cumplimient
0 de orden 3,24
Sostenibilida
Competencia d 5,26
(Mir, 2015, Materia
p.25) prima 7,28
Presentacion
9,30
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Tabla 25.

Tabla de especificaciones de la variable E-commerce

Anexo 04: Tabla de especificaciones

TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE E-COMMERCE

Variable Dimensién Peso [tems Indicador Preguntas
] 1. Existe variedad de modelos en el catalogo
Variedad de modelo i i
1,2 2. Lavariedad de modelo es de mi agrado
34 Captar atencion 3. Lavariedad en el catadlogo capta mi atencion
Catalogo 5,6 Usuario 4. Para la captacion del usuario es importantes las ventas ele
0,
35% o 5. Es alta la interactividad que tengo ante las paginas web
w 7,8 Interactividad _ _ i _ _
g 6. Lainteractividad de los usuarios ante los catalogos virtuale
E 7. La utilidad de catalogos virtuales son importantes para las
g 9,10 Utilidad electronicas
:-_I’ 8. La utilidad aumenta si los catalogos tiene un disefio bien or
9. Los precios por ventas electronicas son mas accesibles
11,12 Producto o servicio 10. Los precios disminuyen y mejoran las compras mediante I:
electronicas
15% _ 11. Los productos son de calidad
13,14 Calidad i __ i
12. La calidad cumple con las caracteristicas que necesito
Precio o 13. Topitop es competente frente a los competidores
15,16 Competitividad i _
14. Los precios son competitivos frente al resto de marcas
. 15. La transaccion de dinero es bajo politicas de seguridad
17,18 Transaccion _ i
16. Tengo facilidades de acceso al pago online
19,20 Entidades 17. Pagos a través de entidades de confianza
' Financieras 18. Transparencia en las condiciones de pago
35% - 19. Es confiable el medio de pago frente al comprador
. 21,22 Confiabilidad i i i
Medios 20. Es confiable realizar compras por internet
De Pago _ 21. Informacion del cliente son bajo confiabilidad
23,24 Integridad de datos _ __ i __
22. Mis datos estan incluidos en la factura electrénica
L 23. Es importante estandarizar las ventas
25 Estandarizacion i i
24. Es necesario estandarizar nuevos modelos al mercado
Ventas 25. La péagina web sugiere productos diferentes al realizar una
26,27 Carro de compras i _
Cruzadas 15% 26. Hay variedad de productos que complementan mi compra
27. Los descuentos influyen en mi decisién de compra
28,29 Ofertas i _
28. El perfil va de acuerdo al acceso de ofertas en un sitio web
) 29. Influye el seguimiento del producto en mi compra
30 Tracking _ i i _
30. La publicidad de Topitop genera interés en sus productos
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Tabla 26.

Tabla de especificaciones de la variable Posicionamiento

TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

Variable Dimensién Peso [tems Indicador Preguntas
] 1. Lacompetencia ofrece un mejor producto
1,2 Competencia R i _
2. La participacion de la competencia es un problema para Topitop
3. Es necesario que Topitop cuente con una aplicacion
Mercado 20% 3,4 Tecnologia 4. Es importante el uso las TICS necesarias para el mejoramiento (
la empresa
5. Ha preferido elegir la competencia por el tema de precio
5,6 Valor _ i i i
6. Topitop satisface mis necesidades de compra
7. El producto de la marca que ofrece es de mi agrado
7,8 Producto i _
8. Obtengo con frecuencias productos similares
. 9. La percepcion de la marca es de mi agrado
9,10 Percepcion — _
10. El disefio de la marca aumenta el reconocimiento
E ] 11. Hay un grado alto de fiabilidad a la marca
2 11,12 Confianza _ _ i i
w " 12. Hay interés en ayudar a mejorar la confianza
arca
<§t 40% 13 13. Compro productos innovadores de las marcas
2 ) L, - - - - - -
o 14 Innovacion 14. Elingreso de una nueva marca mejoraria mi experiencia de
% compra
(@] — -
a 1516 Recordacion de 15. Recuerda la marca con frecuencia
' marca 16. Es facil recordar la marca de la empresa
] . 17. Hay satisfaccion con la presentacion de la marca
17,18 Satisfaccion _ i _ i
18. Siento satisfaccion con la calidad de la marca
] 19. El horario de entrega es flexible
19,20 Calidad _ i
20. El servicio de entrega es de calidad
21. Las entregas de los productos llegan en el horario acordado
Servicio . - - - —
20% 21,22 Puntualidad 22. Eltiempo de entrega es un factor importante en mi decision de
compra
Cumplimiento 23. Hago la orden de un pedido sin inconveniente
23,24 : — -
de orden 24. El producto es entregado a mi domicilio sin inconvenientes
25. La empresa genere sostenibilidad
25,26  Sostenibilidad 26. La empresa reduce el uso progresivo de bolsas de base
polimérica
) o 27. Debo tener conocimiento de la procedencia de la materia prima
Competencia 27,28 Materia prima i _ _
0% 28. La procedencia de la materia prima influye en mi compra
29. Implementar bolsas ecolégicas mejora la presentacion del
29,30 Presentacion producto
30. La presentacion es llamativa en comparacion de la competencia
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Anexo 05: Validacion de jueces
e Detalle de validacion — V-AIKEN

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V=0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

Tabla 27.
Validacién de jueces

_ Interpretacion
J1 J2 J3 Media DE VAiken

delaVv

Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM1 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM 2 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM 3 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM 4 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM5 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM6 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido

ITEM 7 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 8 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM9 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 10 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 14 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 17 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 19
Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 20 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 21 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 22 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 23 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 24 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 25 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 27 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 28 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 29 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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e Validacién de los jurados

.T' UNIVERSIDAD CésaR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la e-commerce

o Tioms Fortinencia’ | Relavancia

GIMENSION 1:CATALOGO H ke :|”-]‘ 3 B B
. | PR— ZEEN
e 1 I
T [t enlcvsons cata i soncin TTIA T 1A 1]l
g I S Y A ’;—‘
Q AT ] —]
+ I T O N
u I 2 O —

tene un deho ien ogureace T TTIA T T ]

BMENSION 3 PREGIO L2 TTTT] | B | e
5| Cos precos por ventas electromeas an s accevber e T 7 =
ELJ 1A T 1117 4
V| Low producton som oe cand T 10710
2| L calad cumpte con s caracteriscias aoe mecesto 1] | —
T3 [ Tophon s comostent feote s competidores EE 7] 1
T | o vomcompebis i s B o T v 7] ]
" Sugerenciaz 1

WEDIO OE PAGO T i |
TS| T wranseccon de fners o bays polices 0 sepurasd T 17 ZEEEF |
(76| Feresaciaases oe scceso ot pogo omine 4 7 7 1
(77| Fouos traves e wnidudes de comhrea I 7 7| ]
[T [ Frmsaatonca enios condciones depogs I 4 7 7 |
L“ [ 5 confiable | medio de pago frente ol comprador I '
0| G confaie rewin compres por ntermet | 7 % 7] |
[T o detcaenne son bo contobiand I O |
l k3 I Mis datos esthn incluidos en la facturs electréracs [ / 7 |
[T | Gimportonie stondarica s ventos ]
T4 | Ei necesario estandaricar nuevos mogeios 3l mercado /1 |
GRIENSION 47 VERTAS CRUZADAS 1

25 P P
26| Hay variedad 0e productos que complementan mi Compra i / I,
27| Lot Gescomnios mfleyen en mi deciion Ot compra 1 7 71 1

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

£
25 influye el seguimiento del producto en mi compra
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No aplicable [ ]
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tPertinencia: El item comesponds al conceplo tedrico formulaco,
Relevancia: El item es apropiado para reprasentar  componente o

dmensén especfica delconsiucko )
3Claidad: Se entince sin Sficutad alguna o enciado cl e, es

conciso, exacto y drecto

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los ilems planteados son
ulicient medr 1a dimension
o Especialidad
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Anexo 06: Detalle de resultados de la V-AIKEN

Tabla 28
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items ] DE V Aiken

Relevancia 2.8 0.84 0.60

Item 1 Pertinencia 3.2 0.45 0.73
Claridad 3 0.00 0.67

Relevancia 1.8 1.64 0.27

Item 2 Pertinencia 2.8 0.45 0.60
Claridad 2.8 0.45 0.60

Relevancia 3 1.22 0.67

Item 3 Pertinencia 1.8 0.84 0.27
Claridad 2.2 0.84 0.40

Relevancia 3.6 0.55 0.87

Item 4 Pertinencia 3.6 0.55 0.87
Claridad 3.6 0.55 0.87

Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 5 Pertinencia 3.6 0.55 0.87
Claridad 3.6 0.55 0.87

Relevancia 3 0.00 0.67

Item 6 Pertinencia 3.2 0.45 0.73
Claridad 3 0.00 0.67

Relevancia 3 0.00 0.67

Item 7 Pertinencia 3.2 0.45 0.73
Claridad 3 0.00 0.67

Relevancia 3.6 0.55 0.87

ltem 8 Pertinencia 3.6 0.55 0.87
Claridad 3.6 0.55 0.87

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 9 Pertinencia 3.6 0.55 0.87
Claridad 3.6 0.55 0.87

Item 10 Relevancia 3 0.00 0.67



Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

3.2

3.6
3.6
3.6

3.2

3.6
3.6
3.6
2.6

3.6
3.6
2.4
3.6

2.4
3.6
2.4
3.6

3.2

3.6
3.6
3.6
3.6
3.6
3.6
3.6
2.4
3.6
3.6

0.45
0.00
0.55
0.55
0.55
0.00
0.45
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.00
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.00
0.45
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55

0.73
0.67
0.87
0.87
0.87
0.67
0.73
0.67
0.87
0.87
0.87
0.53
1.00
0.87
0.87
0.47
0.87
1.00
1.00
0.47
0.87
0.47
0.87
0.67
0.73
0.67
0.87
0.87
0.87
0.87
0.87
0.87
0.87
0.47
0.87
0.87
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Item 23

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Item 28

Item 29

Item 30

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

3.6
3.6

2.4
3.6
2.4
3.6
3.6
3.6
3.6
3.6
2.4
3.6
3.6
3.6
3.6

2.4
3.6
2.4
3.6
3.6
3.6
3.6

0.55
0.55
0.00
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.00
0.00
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55
0.55

0.87
0.87
1.00
1.00
0.47
0.87
0.47
0.87
0.87
0.87
0.87
0.87
0.47
0.87
0.87
0.87
0.87
1.00
1.00
0.47
0.87
0.47
0.87
0.87
0.87
0.87
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e Detalle de confiabilidad de la variable E-commerce

Tabla 29.

Anexo 07: Detalle de confiabilidad

Detalle de confiablidad de la variable E-commerce

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
si el elemento se elementose ha  de elementos multiple al elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido

Existe variedad de modelos 131,20 172,700 577 ,976
en el catalogo
La variedad de modelos son 131,20 169,200 ,828 ,975
de mi agrado
La variedad en el catdlogo 131,40 174,300 ,576 ,976
capta mi atencion
La pagina web de Topitop 131,20 161,200 ,850 ,975
cuenta con un disefio
moderno de facil acceso
Es alta la interactividad que 131,40 174,300 ,576 ,976
tengo ante las paginas web
La pagina web brinda la 131,20 172,700 577 ,976
opcion de interactuar con los
clientes para facilitar el
acceso al productos de su
preferencia
La utilidad de 131,20 161,200 ,850 ,975
catadlogos Vvirtuales permite
realizar busquedas
clasificadas de forma rapida
y eficiente
La utilidad aumenta si los 131,40 162,800 ,834 ,975
catadlogos tiene un disefio
bien organizado
Los precios por ventas 131,00 167,500 ,952 ,974

electrénicas son mas

accesibles
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Los precios disminuyen y
mejoran las compras
mediante las ventas
electronicas

Los productos son de
calidad

La calidad del producto es
relativo al precio

Topitop es competente frente
a los competidores

Los precios son competitivos
frente al resto de marcas

La transaccion de dinero es
bajo politicas de seguridad
Tengo facilidades de acceso
al pago online

Los pagos que realiza por los
productos del catalogo on
line son de entidades
financieras de confianza
Observa transparencia en las
condiciones de pago

Es confiable el medio de
pago frente al comprador

Es confiable realizar compras
por internet

Informacion del cliente son
bajo confiabilidad

Mis datos estan incluidos en
la factura electronica

Es importante estandarizar
las ventas

Es necesario estandarizar
nuevos modelos al mercado
La pégina web sugiere
productos  diferentes  al

realizar una compra

131,00

131,00

131,00

131,00

131,00

131,00

131,00

131,20

131,20

131,00

131,40

131,00

131,00

131,00

131,20

130,80

167,500

167,500

167,500

167,500

167,500

167,500

167,500

169,200

169,200

167,500

162,800

167,500

176,000

167,500

169,200

174,200

,952

,952

,952

,952

,952

,952

,952

,828

,828

,952

,834

,952

344

,952

,828

,584

974

974

974

974

974

974

974

,975

,975

,974

,975

974

977

974

,975

,976
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Hay variedad de
productos que
complementan mi compra
Los descuentos influyen en
mi decision de compra

El perfil va de acuerdo al
acceso de ofertas en un sitio
web

Es necesario el seguimiento
del perfil como cliente para
mejores ofertas

La entrega de producto llega
en buenas condiciones a mi

domicilio

130,80

131,00

130,80

131,00

130,80

174,200

167,500

183,200

176,000

174,200

,584

,952

-,173

344

,584

,976

974

,979

977

,976
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e Detalle de confiabilidad de la variable Posicionamiento

Tabla 30.
Detalle de confiablidad de la variable Posicionamiento

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
si el elemento se elemento se ha  de elementos multiple al elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
La competencia ofrece un 132,60 128,300 ,548 ,950
mejor producto en sus
catalogos virtuales
La participacién de la 132,60 128,300 ,548 ,950
competencia es un problema
para Topitop
Es necesario que 132,00 138,500 , 713 ,945
Topitop cuente con una
aplicacion
Es importante el uso las 132,20 134,700 ,881 ,943
TICS necesarias para el
mejoramiento de la empresa
Ha preferido elegir la 132,20 134,700 ,881 ,943
competencia por el tema de
precio
Topitop satisface mis 132,00 138,500 , 713 ,945
necesidades de compra
El producto de la marca que 132,20 158,200 -,893 ,957
ofrece es de mi agrado
Obtengo con frecuencias 132,60 131,300 , 741 ,944
productos similares
La percepcion de la marca es 132,20 138,700 ,558 ,946
de mi agrado
El disefio de la marca 132,20 134,700 ,881 ,943
aumenta el reconocimiento
Hay un grado alto de 132,20 134,700 ,881 ,943

fiabilidad a la marca
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Hay interés en ayudar a
mejorar la confianza
Compro productos
innovadores de las marcas
El ingreso de una nueva
marca mejoraria mi
experiencia de compra
Recuerdo la marca con
frecuencia

Es facil recordar la marca de
la empresa

El disefio de la marca de
ropa de Topitop son de mi
agrado

La calidad de la marca
satisface mis necesidades
como cliente

El horario de entrega

es flexible

El servicio de entrega es de
calidad

Las entregas de los
productos llegan en el
horario acordado

El tiempo de entrega es un
factor importante en mi
decision de compra

Hago la orden de un pedido
sin inconveniente

El producto es entregado a
mi domicilio sin
inconvenientes

La empresa genera
sostenibilidad

La empresa reduce el uso
progresivo de bolsas de base

polimérica

132,20

132,40

132,00

132,00

132,20

132,40

132,00

132,40

132,00

132,40

132,20

132,20

132,60

132,20

132,40

138,700

134,800

138,500

138,500

131,200

148,300

138,500

134,800

138,500

134,800

138,700

138,700

131,300

138,700

134,800

,558

,873

, 713

, 713

,693

-,180

, 713

,873

, 713

,873

,558

,558

, 741

,558

,873

90

,946

944

,945

,945

,945

,952

,945

944

,945

944

,946

,946

944

,946

944



Debo tener conocimiento de
la procedencia de la materia
prima

La procedencia de la materia
prima influye en mi compra
Implementar bolsas
ecologicas mejora la
presentacion del producto
La presentacion es llamativa
en comparacion de la

competencia

132,00

132,40

132,00

132,20

138,500

134,800

138,500

134,700

,713

,873

, 713

,881

,945

,944

,945

,943
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Tabla 31.

Anexo 08: Base de datos

Base de datos para la variable E-commerce

VARIABLE: "E- COMMERCE"

. . . ) DIMENSION 4:
DIMENSION 1: CATALOGO DIMENSION 2: PRECIO DIMENSION 3: MEDIO DE PAGO
VENTAS CRUZADAS
Captar
Varied la Produ Entidade Intearid Carro
. . - . e . |integn . .
Encuesta | ad de | anteci | Interactivi | Utilid | cto o | Calid | Competitivi| Transacc S Confiabili dd Estandarizal de |Ofert|] Tracki
ad de
dos model | 6n del dad ad |servici| ad dad ion Financie dad Dat cion compr| as ng
atos
os |usuari o} ras as
o}
112)13]4] 5 6 |7]8]9] 10 |11]12] 13 14 | 15|16 | 17|18 19 | 20 |21 | 22| 23 24 |125]26|27 8 29130
1 4| 4| 4| 3 4 4| 3| 3| 4| 4| 4| 4 4 4 4 4 4| 4 4 3] 4] 5 4 4| 5| 5| 4| 5| 5/ O
2 4| 4| 4| 4 4 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4 4 4 4 4 4| 4 4 4| 4| 4 4 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4
3 4] 5| 4| 5 4 4| 5| 5/ 5| 5| 5| 5 5 5 5 5] 5| 5 5 5 51 5 5 5/ 5| 5| 5/ 5/ 5/ 5
4 5 4 4] 5 4 5 5 4| 5| 5| 5/ 5 5 5 5 5/ 4| 4 5 4] 5 4 5 4| 5| 5| 5| 4| 4| 5
5 5[ 5[ 5] 5 5 5[ 5 5/ 5| 5| 5/ 5 5 5 5 5] 5| 5 5 5 51 5 5 5/ 5| 5| 5/ 5/ 5/ 5
6 5 4| 5| 4 5 5/ 5| 5| 4 3l 4 5 5 4 5 5 3 4 5 21 3| 1 4 5/ 5| 5| 4| 4] 5/ 3
7 4( 3| 5| 3 4 5[ 5] 5| 5 5[ 5] 5 4 4 4 4 4 5 5 3] 5| 5 5 5| 5| 4| 3| 4] 4| 4
8 41 4( 4| 4 4 41 4| 4| 4 41 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4] 4| 4 4 4l 4| 4| 4| 4| 4| 4
9 4] 3| 4| 3 2 3| 3| 2| 4] 3| 2 2 3 3 2 3| 4] 2 3 3 21 2 4 4| 3| 3| 2| 2| 3] 3
10 3[ 3 3] 3 4 3[ 3 3] 3] 3| 3| 3 3 3 3 41 3| 3 3 3 3] 3 3 3 3| 3| 3] 3] 3] 3
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5| 5

5|/ 5/ 5/ 5/ 5/ 5

4| 4| 4| 3| 4| 4

3| 3| 3/ 3] 3] 3

5| 5| 5| 4| 4| 4

2| 4| 5| 5| 4| 4

4| 3| 4| 4| 4| 3

4| 4| 4| 3| 3| 3

4| 4| 4| 4| 4| 4

5| 5| 5| 4| 5| 4

5| 4| 5| 4| 5| 4

31 3] 3|1

5| 5/ 5/ 5| 5| 5

5| 4| 5| 5| 4| 3

4| 5| 5/ 5| 5| 4

3| 3| 5/ 5/ 51 3

3| 2| 4| 2| 3| 2

4| 4| 4| 3| 3| 4

4| 5| 4| 5| 5/ 5

3| 3| 3| 3] 4 4

4| 4| 4| 4| 4| 4

4| 4| 5| 3| 4| 4

4

5

5

5

5

2

5

5

5

4

4| 4| 5| 5| 5| 4| 4

5

3

4

4

5

5

4

5

4

4

5

5

5

4

2

4

3

4

3

4

3

4

5

3

4

4

5

4

3

4

4

3

4

5

5

5

2

5

2

4

3

4

2

3

4

3

4

4

5[ 5 5| 5

4] 3| 5 5

3| 4] 5| 3

3[ 5 5| 3

41 4] 4 4

4| 4| 4| 3

41 4] 4 4

5| 5] 4| 5

5[ 5 5| 5

3| 4] 4| 4

2| 3| 3| 3

3| 4/ 5| 5

5[ 5| 4| 5

3| 4| 4| 4

3[ 2| 3| 3

5[ 5 5| 5

3[ 3| 3| 3

3| 5| 5| 4

41 5| 5[ 4

3| 3| 4| 4

41 4] 4 4

4] 5| 5| 3

5

3

4

3

3

3

3

5

5

4

2

4

3

3

2

4

2

4

5

4

4

3

5/ 4] 5] 5

5| 4| 4] 5

3| 4| 4| 3

4| 4| 5| 3

4] 3| 3| 3

4| 3| 3| 4

4|l 4| 3| 4

5[ 5[ 5] 3

4] 4| 5| 4

3| 4| 4| 3

3] 3| 3| 2

4] 5| 5| 3

3[ 5[ 2| 4

3 4 3] 3

3[ 3 2] 3

5[ 4 5] 5

3[ 2 2] 3

4] 3| 4| 3

5| 4| 4] 5

4 3| 3| 3

4] 4] 4] 4

4| 4] 4] 5

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32
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4| 5| 5| 5| 5| 4

5| 4| 5| 4| 5|1 5

4| 4| 3| 3| 3| 4

3| 3| 3/ 3] 3] 3

4| 2| 2| 3| 4| 4

3| 3| 4| 4| 4| 4

4| 3| 5/ 5| 5/ 5

5| 5| 5| 4] 4| 4

4| 4| 5| 4| 5| 4

3| 3| 2/ 3] 3] 3

3| 3| 4| 4| 3| 4

5| 5/ 5/ 5| 5| 5

3| 3| 5/ 4| 51 5

4| 4| 5| 4| 5| 3

5| 4| 5| 4| 4| 4

2| 3] 5/ 3] 2| 3

3| 2| 4| 2| 3| 2

5| 4| 5| 4| 4| 5

5| 4| 4| 4| 3| 5

4| 4| 4| 4| 4| 4

5

4

3

5

5

4

5

4

4| 4| 4| 5| 4| 4] 4

a| 4| 4| 3| 4| 4| 3

5

5

4

4

5

5

4

5

4

4

4

5

5

4

3

3

5

4

5

3

5

3

3

3

4

4

5

5

5

4

3

3

3

5

5

3

3

3

5

5

3

3

3

4

5

2

4

2

5

1 5] 5| 5

3| 4] 5| 5

5[ 5 5| 5

3[ 3 3| 3

3[ 3| 5| 3

4| 4| 4| 3

41 4] 4 4

3| 4] 5| 5

2| 5|1 5| 4

3[ 3| 3| 3

4] 4| 3| 3

5[ 5 5| 5

3| 5/ 5| 5

4| 4] 4( 3

2 2 3| 3

4| 4] 5| 4

5[ 5[ 5| 4

5| 5| 4| 4

3[ 3| 3| 3

4] 5| 5| 3

3| 3| 5| 4

5| 5[ 5| 5

2

4

4

3

2

2

4

3

5

3

3

5

2

4

2

4

5

4

2

5

5

5

5|/ 4| 4] 3

5| 4| 4| 4

4| 5| 4| 4

3[ 3 3] 3

4] 3| 3| 3

5| 3| 4| 3

4] 4| 4] 3

4] 3| 3| 3

3[ 3 3] 3

3| 3| 4| 3

5[ 5[ 5] 5

3[ 3 3] 4

4] 4| 4| 5

3[ 2 2] 2

3| 4 3] 3

3[ 3| 4| 3

3| 4| 5| 3

3[ 2 2] 3

5| 4| 4| 4

3 4 3] 3

5] 5| 5] 5

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

95



Tabla 32.

Base de datos para la variable Posicionamiento

Base de datos 2

VARIABLE:"POSICIONAMIENTO"

- o |F[¥[e]w v wlw s o [o]w v [o]m
]
c ™
5 S
L« 8 S > P [T (e folololols oo |wlnls]s
40 o N
Pz
o Z o I (< |0 ¥ [© b |F|F [T |[® [0 |< [® [«
5 b |g e £
m = = ~ || (v b [ |(wv|d g [ ] |v [ | |
WPM o ~
MW = o |F(T (e[ fe [t ]|T[® o]0 [o =]
~ o]
md NN NN N EE
o 2
0
o — N O N O T T T S o O T T
o E 9 C N
@) = © &
= 2 o 3
> E = o O | (v [ [ [w ;| o [m|[w | | [m
o s £ O ™
w o @ N
(99}
.. - ~w P (T[T ool [T [™[v][T [ [m™
™ T P\
P ww
‘Q c 5 I S S TR o TR IR S R Ko E R IO TR NI
) g N
Z
W — SRR NN
= = T
a %a o [fl¥ (vt [wlw]s|v[~]o]w[o]o]s
o R TN B I I Il Il S o Fo N E N I EoN
8 < —
" O
= ~ |0 [w o oo lols s [ |o o [x[o]s
(7)) —
T o o |W[o[ololuluols|s v [@|wlnls]~
.m.GC —
O c =
< %mm o P [ [e o vl lols s |o]w x| ]|
O x © —
[a g
< Q o[t b [L[ov|[w[bv << [0 [b [ [0«
<
S g —
> c
N e o o N |T [0 [T [0 [o [ [ [™[® [0 [0 ||
5 = -
) - ~ 0[S v [t [0[w s [¥ [ [™ [0 [v [« ][«
z = 8 -
u o cC o | | |0 b [bv o< [« [® [0 [0 [ |~ [«
= O —
= o I E R I N N N N CE R CE PRI
o
O c —
2 ©
o o (P |TF (v [T v v (| | |0 o (s (o<
o
S o @[T (o[t [w oo oo w s [o]s
T o
S
Dm.c - |[F|¥ [0 [w[w[o[c]F [ [o|w|[s o<
= - © | |¥ |0 [b b [« |1 ¢ [N [0 [0 [ |8 [™
> © o ¥ | [bw v v g [0 [0 [0 [« [bv [~ |1
5 o I R N N S O I T N ol
z 8| 2@
o < o o O (< [0 o [0 [o|F [T (< [® |0 [F [T |«
0w o o ™
Z o =
W ® N[ b [w[o|xF [ ][<F[F ™ [F |0 [0
a) o O
g 2 N|< |0 [0 [w[T v ([F | [®|§ ™ [0 o
o —
(@]
©
8
S
o l|lv | o |«
3 S | o s o o I~ oS 12 Y I2 IS
[
L

96



A I I I o I o - o oo I oo I oo N a0 N o o T N Vo T o VAN I N I o N o T I Y I o IS ol I o oo N o 0 I I p TN IS ol (N Vo T Vo]
A B IS P T Ih o I  Uo T IN o o R (N o T I ul N FO R I u I o (o P J Uo T (N Vo RN I i I (I To R Vo RN NTO NN IS il QU N Vo R RN RUo TN  To)
< 9 IS S Mm (o | H oMY (NN T M (MmN T v (v
< IS (0 m ™| [N N M (NM (T Mm (MmN (D (T |0 W
< I (MY (0[N0 (DM T ™A™ (NMm S
< M T T T T[T 0™ [Mm;m T[T DM MM N™m (M0 <
A I T I s oo T IS A IS IS I N U T IS S o o IO T (o o R o o T (N VO RN I i U TN (oo MY I i IS N I VI oo T oo BN Ner B N
< M T T T ™[N ™ML (NOM 0 (T 0T 0T (T[N [Mm 0 <
< IS (MM [N T T Mm (™ (B0 [mMm D ™m0 L (TN (M0 W
< MM (™S [T MM ([NM (T DM T T[] Mm N
< Y (M T T[N[0 Mm T (N 0T T T TN (MmN ™
< 9 T TO MM [NOM (T DM T T A (m M ™
A IS I S I o I I I PR I w I i (o o T o T oo T I VA I Uo T N Vo R (o o UTRNN (b S MR IR i Vo R oo TN (o VAN oo B N TN [ ep)
(ST IS I S oo TN IS A IS o PR I i I (NPT I o oo T (o P TN IS N VORI o VTN (R S Mo IR~ i Mo RN I i o T oo B N TN [ ap)
N Ig (¥ |9 ([ | ™[ |N | M oMk |9 (L[| [F WL L [L MO [O|ISF [®
N Ig ([ |9 [ |9 [N [ | S [0 [ oMo | ([ |9 |9 | |JF (L |N[N[m|ou [
M oM | (™ [N MM (NO (T MM (oM TS
< I M T (T m MM MmmMm N T ™M (T ™M NMm N (T
< I M T T T ™m M (TN T 0S| ™Mm (DM MM ;0 (<
< | MmN MM (TN T 0T ™M (oMM N0 S
N IS 2 I B I A I o I~ o I I O T I S I ST I Y N VAN I I O R I s IS A I Y (N U I o I I o (Vo Tl Vo Iy
D ISP 2 I I s I o I~ N IS S oo 2 I .0 . 0T I Y NV I I o o0 T I o N Vo R I Vo T I Uo N I S I A (o P TN I o (VO I
< | MMM T T T T ITM TN M MY ST (M m (.0
(S I IS NPT I P T I w I~ N IR S S U O R oo I ST I w N VAN I I o oo T N Vo I ul IS o I S I I 0 (o P TN I 0 I (N Vo R Vo]
< | M T T (YN0 MmN T (N M T T (T YoM M0 (T
< | MM IS (NM N M T (M T T T T (N Y Mm M T S
< 9 I8 (0 (Y (00 ™m (. (NNIN T T (0D ™ML ML (v
N IR I I N I o N0 B IS o S I o I o o ST I wl N VAN I I o R I sl I S (N Vo R T T Vo N N VO NN oo VRN IS Ui Vol N ¥l
M N | [T [O M (0L ™ML (T AT DM N T | ™. Mm ;L (M
MO M M [ (M (L oM |9 |19 |9 ([ [N ] 9 |19 [ ([ |9 |9 |0 [ | ™ m
0 JO I~ o |0 | 9 [N O IS [ O |~ o 10 JOo Jd AN 0| |w Jo I Jo |o |
- |- | | | NN NN N NN NN N o o Mo oo, o™ |||

97



4
3
4

4
5
5
2
5
5
4

2
5
5
4

3[ 2| 3

3|1

5/ 3|3 4| 4| 5
3| 3|3 3] 3| 3

al 4la] 4] 3] 3

41 414 4| 4| 4

5| slal 4] 4 4
a|1]s| s| 4| 5

3

5/ 4|5 5] 3| 4

5/ 5|3 4| 3| 4

3| 4|4 3| 3| 4

213(2 2| 2| 2

4| 34| 4| 4| 4

41 314| 5| 5| 5

41 4(4| 5| 4| 5

5
3
3
4

5
2

5
5
4

2
5
5
5

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54

98



Anexo 09: Evidencias
E-commerce aliado en ventas:

Ripley y Saga Falabella que son los sitios web que cuentan con mayor
participacion en compras virtuales.

liendas por departamento
Ebitda

(S/ miles)

- Saga Falabella =i Ripley
300,000

270.380 275.701

i 257.695
250000 239,770

200,000 190,773
150,000
100,000
77.926 70.834 65.043
50,000 35,00 35,094
(o)

Dic Dic Di: Dic Set
20 2015 2016 207 2018
FUENTE: Equilibcium

Tiendas por departamento
E-COMMERCE COMO ALIADO EN VENTAS
Productos y servicios mas solicitados:
El e-comerce en Peru va duplicar sus ventas en los siguientes 5 afios y el

crecimiento sera impulsado principalmente por la categoria moda.

Productos y servicios mas solicitados
por Internet

3T%

26%: —{ MSE A: £ 8%,

24%:

18%: 4{ NSE A: G 3Ys

15%%

b
)
[4)

Entradas para cine

Calzados zapatos.” zagatillas

Comikda rapkda

ACTes0rios para celilar

13%

Pagar taxis

FUEMNTE: |ps0s Perd
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Actividades de compra a lo largo del dia:
La ropa son los productos que mas se compran de manera virtual a lo largo del

dia ya sea por dispositivos moviles o por computadora.

1. Ropa 2. Comida a domicilio 3. Viajes 4. Dispositivos 5. Productos cosmeéticos
electronicos y perfumes

Crecimiento anual entre 2018-2019:
Perd seguira teniendo un crecimiento muy fuerte con respecto al uso digital

dentro de proyectos corporativos, profesionales o personales.

2E@

+91% +9.1% +15%

JAN 2018 N 2019 JAN 2018

8- JAN 20
+389 THOUSAND +1 MILLION +2 MILLION +3 MILLION

JAN 2018 - JAN 2019

& . we
* Hootsuite- are,
- social
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Anexo 10: Autorizacién de la empresa
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Anexo 11: Matriz de evidencias para discusion (internas y externas)

Tabla 33
Matriz de evidencias externas
Autor Hipotesis Resultado
Existe la relacion que existe entre las estrategias de Coeficiente de
Gordén marketing digital en el posicionamiento de marca en el correlacion Rho
(2015) mercado de la Empresa INDUTEX de la ciudad de Spearman = 0,687
Ambato. Sig (bilateral) = 0,05
Coeficiente de
Ramos Existe relacion entre el Marketing Digital y el correlacion Rho
(2018) Posicionamiento del consultorio estético Almaplasty, Spearman = 0,450
Lima. Sig (bilateral) = 0,05
Hay relacion entre el catalogo de productos y Coeficiente de
Mallma posicionamiento de las Empresas de Confecciones de correlaciéon Rho
(2015) Bordados Artesanales en el Valle del Chumbao, Spearman = 0,546
Andahuaylas-2015. Sig (bilateral) = 0,05
Existe relacion entre la dimension precio y Coeficiente de
Suarez posicionamiento en el mercado de la empresa correlacion Rho
(2014) Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de Ambato. Spearman = 0,564
Sig (bilateral) = 0,05
Existe relacion entre medio de pago y su incidencia en Coeficiente de
Achundiay el posicionamiento de nuevos productos en los correlacién Rho
Solis (2017) supermercados del sector Tarqui de la Ciudad de Spearman =0,464
Guayaquil. Sig (bilateral) = 0,05
Existe relacion entre la dimension ventas cruzadas y Coeficiente de
el posicionamiento de mercado en la Mype correlacion Rho
Contreras o
(2015) Artesanias Contreras en el distrito de San Juan de Spearman = 0,474

Lurigancho, Lima, Peru.

Sig (bilateral) = 0,05
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Tabla 34
Matriz de evidencias internas

Planteamiento Hipotesis Resultado

Rho Spearman

Hipodtesis Existe relacion entre e-commerce y =0,630
General posicionamiento de una marca de la empresa Sig (bilateral) =
Topitop, S.J.L. 0,000
Rho Spearman
Hipétesis Existe relacién entre catalogo y =0,629
especifica 1 posicionamiento de una marca de la empresa Sig (bilateral) =
Topitop, S.J.L. 0,000

Rho Spearman

Hipotesis Existe relacidon entre precio y posicionamiento =0,674
especifica 2 de una marca de la empresa Topitop, S.J.L. Sig (bilateral) =
0,000

Rho Spearman
Existe relacion entre medio de pago y =0,630

Hipotesis o _
i posicionamiento de una marca de la empresa Sig (bilateral) =
especifica 3 .
Topitop, S.J.L. 0,000
Rho Spearman
Hipotesis Existe relacidon entre ventas cruzadas y = 0,587
especifica 4 posicionamiento de una marca de la empresa Sig (bilateral) =

Topitop, S.J.L 0,000
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