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RESUMEN

El presente trabajo titulado "E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023" se ha
identificado una problematica a partir del fendmeno de la globalizacién que
generaron nuevas tecnologias que fueron modificando los paradigmas del
marketing. Sin embargo, aun la sociedad no lo adopta por la falta de cultura
informatica en tecnologias de la informacion y comunicaciones, pues estas
tecnologias cada vez mas se van actualizando a pasos agigantados y de manera
desmesurada. Por tal sentido, la presente tiene por objetivo Determinar la
relacion entre el e-commerce y el posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima — 2023. La metodologia que se
empled es de tipo de investigacién aplicada con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental. Se tom6 como poblacion y muestra a 66 clientes de la empresa
RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. Para la recoleccion de datos se
empled la técnica de encuesta y el instrumento del cuestionario que conto con
15 items para cada variable bajo la escala de medicion de Likert. El analisis de
datos se realiz6 a través del programa SPSS 26, en donde se midié la
confiabilidad a travez del ALFA DE CRONBACH. En conclusion los resultados
adquiridos de la investigacion indicaron un coeficiente de 0,960 segun Rho de
Spearman y una bilateral de ,000. Por lo que se determiné que el E-commerce
tiene una correlacién positiva alta con el posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C.; es decir que si existe una relacion

positiva entre las variables con un nivel de significancia alto.

Palabras Clave: E-commerce, comercio electrénico, venta online vy

posicionamiento de mercado.
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ABSTRACT

The purpose of this study entitled "E-commerce and positioning of the company
RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru - 2023" is
to determine the relationship between e-commerce and the positioning of the
company RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima - 2023. The
methodology used was applied research with a quantitative approach and
nonexperimental design. The population and sample consisted of 66 clients of the
company RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. For data collection, the
survey technique and the questionnaire instrument were used, which included 15
items for each variable under the Likert measurement scale. The data analysis
was carried out through the SPSS 26 program, where reliability was measured
through the CRONBACH ALPHA. In conclusion, the results obtained from the
research indicated a coefficient of 0.830 according to Spearman's Rho and a
bilateral of .000. Therefore, it was determined that E-commerce has a high positive
correlation with the positioning of the company RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C.; that is to say that there is a positive relationship between

the variables with a high level of significance.

Keywords: E-commerce, e-commerce, online sales and market positioning.
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional Oropeza (2018) indica que a finales de los afios
noventa el comercio electrénico tuvo sus primeros indicios con el desarrollo
de las TIC’S, a partir del fenémeno de la globalizaciéon se generaron nuevas
tecnologias que fueron modificando los paradigmas del marketing. Sin
embargo, Hernandez & Mendoza (2018) mencionan que aun la sociedad no
lo adopta por la falta de habilidades informaticas en el campo de las TIC,
pues estas tecnologias cada vez mas se van actualizando a pasos
agigantados y de manera desmesurada, por ello es poco entendida por las
personas asi también como por las pequefias y medianas empresas quienes
no implementan esta herramienta digital como oportunidad para su negocio.
Asi mismo en América Latina después de afrontar la pandemia por Covid-19
Statista (2022) en particular Latinoamérica sigue disfrutando de la
oportunidad que conllevé la transformacion digital y el e-commerce
implementado en los negocios. En lo que respecta el primer trimestre del aio
2022, América Latina contaba con 294,55 millones de compradores online.
De igual modo se registro un alto nivel de ventas producidas por parte de los
vendedores minoristas, equivalentes a 104 mil millones de ddlares, teniendo
como paises con mayor cantidad de ventas online a Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, México y Peru, por consiguiente, se estima que habra una
evolucién de e-commerce en Mypes y actualmente segun GSMA Associaton
(2021) que los suscriptores moviles realicen el proceso de compra online y
aumenten a 485 millones para el afio 2025 representando al 73% de la

poblacion.

A nivel nacional de acuerdo con Caceda (2022) en el afio 2019 las compras
online representaron un 18.6%, siendo este un aproximado de que 6 millones
de peruanos estaban familiarizados con este tipo de compras, asimismo
luego de la pandemia porla Covid-19 se favoreci6 el comercio electronico
tanto para la capital como para provincias, en donde se logré ver un
incremento del 30% en el afio 2020 (parr. 6). Por otro lado, Cuervo (2020)
nos comenta que las empresas aun mantienen problemas para adaptarse a
los canales digitales por el hecho de falta de informacion sobre el avance del
uso de las TIC’S.



A nivel local en el distrito de Independencia aun falta la incorporacion
de algun tipo de asesoramiento para los comerciantes, quienes en su
mayoria estan acostumbrados a una venta presencial puesto que
desconocen sobre el avance de la tecnologia como el uso de herramientas
digitales para su posicionamiento nacional y posteriormente internacional, en
particular la empresa RDV importaciones y exportaciones S.A.C. pese haber
sido creada en tiempos de pandemia no optaron por adaptarse al entorno
digital que en su momento y hasta ahora sigue en auge, acostumbrandose a
atender a sus clientes en su local, quienes mucho de ellos ya estan
acostumbrados a realizar sus compras online pero que al no utilizar la
empresa los medios digitales se ve perjudicada por la competencia que si lo

ha implementado.

En tal sentido, en el presente proyecto de investigacion se formula
como problema general: 4 Cual sera la relacion que existe entre e-commerce
y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C,
Independencia, Lima, Peru — 20237, asimismo se formula los siguientes
problemas especificos: ¢ Cual sera la relacion que existe entre pagina web y
posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C,
Independencia, Lima, Peru — 20237, ¢ Cual sera la relacion que existe entre
redes sociales y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 20237 y ¢ Cual sera la
relacion que existe entre tienda online y posicionamiento de la empresa RDV

Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 20237.

En cuanto a los objetivos del proyecto se formuld el siguiente objetivo
general: Determinar la relacion entre el e-commerce y el posicionamiento de
la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima — 2023,
asimismo los problemas especificos planteados son: Determinar la relaciéon
que existe entre pagina web y posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Pera — 2023,
Determinar la relacién que existe entre redes sociales y posicionamiento de
la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia,
Lima, Peru — 2023 y Determinar la relacion que existe entre tienda online y

posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C,



Independencia, Lima, Peru — 2023. Teniendo como hipotesis general: Existe
una relacién significativa entre e-commerce y posicionamiento de la empresa
RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima — 2023, igualmente se
plantea las hipodtesis especificas como: Existe una relacién significativa
entre pagina web y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023, Existe una relacién
significativa entre redes sociales y posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023 y
Existe una relacion significativa entre tienda online y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima,
Peru — 2023.

La justificacién de la presente esta basada en tres aspectos: tedrico,
practico y social. Respecto a la justificacidn tedrica nos indica que el presente
proyecto de investigacidon permite un analisis de informacion tedrica sobre el
e-commerce Yy el posicionamiento de la empresa RDV IMPORTACIONES &
EXPORTACIONES S.A.C, recibiendo informacion actualizada de revistas,
articulos, libros y tesis, brindando un conocimiento sobre el manejo de la
herramienta digital. La justificacion practica, con la informacién obtenida se
da a conocer el problema de las empresas al no implementar el e-commerce,
las cuales se va orientar para que se pueda desarrollar dentro de los aportes
del area comercial y asi llegue a mas clientes. Finalmente, la justificacion
social, ayudara que las pequefias empresas que no estan familiarizadas con
las ventas online logren tener un posicionamiento en internet lo cual juega

un rol muy importante en un mundo tan globalizado.



Il. MARCO TEORICO

En concordancia con los antecedentes nacionales se puede diferenciar
los siguientes: Retamozo (2020) en su tesis “dimensiones del e-commerce y
la intencibn de compra en los canales online de las tiendas por
departamento” de diseno analitico, informativo concluyo que se tuvo como
resultado que el 21.43% de encuestados buscan comodidad implicando
entrega de pedidos en casa y el 21.03% buscan precios bajos por la web
buscando promociones o los famosos Cyber wow. También Jaico & Vicente
(2022) en su tesis “el e-commerce y su relacion con el incremento en las
ventas de las mypes de monturas 6pticas en la galeria la casona, cercado
de lima, 2021” de disefio descriptivo, correlacional concluy6 que si hay una
relacion positiva hacia el e-commerce y el incremento de ventas teniendo
como resultado positivo moderado una correlacion de r=0,491 puesto que el

valor p < 0.001 es menor de a = 0.05.

Por otro lado, Donayre (2021) en su tesis “el comercio electrénico y su
impacto en el crecimiento de la economia nacional” por ello que gracias al
comercio electronico la economia del Peru tuvo como resultado un
incremento positivo. De disefio descriptivo concluye que hay un 50% de
empresarios que estan en desacuerdo con el avance del comercio
electronico mientras que el 33,9% esta de acuerdo con el avance en el Peru
y como esto favorecera a sus empresas a tener mas proyeccion en sus
ventas; asi mismo Torres (2022) en su tesis “analisis de la situacion actual
del e-commerce de los supermercados que afecta la experiencia de compra
del consumidor en lima metropolitana” de disefio descriptivo concluye que
los métodos comerciales del e-commerce afectan las experiencias de
compras de los consumidores puesto que su valor es r=0.917 y el Rho de
Spearman obtenido fue de 0.929, esto quiere decir que aquellas estrategias
comerciales de alguna manera afectaran las experiencias de compra;
también Flores (2019) en su tesis “plan de estrategias de ecommerce en el
area comercial de la empresa Aginsa S.A.C., distrito Villa el Salvador, Lima-
2019” de disefio descriptivo concluye que las estrategias del e-commerce

ayudara a las areas de comercio a incrementar sus ventas y el manejo de



las transacciones electronicas, por ello el 97% de clientes encuestados les
encantaria realizar sus compras por una tienda online sin necesidad de ir a
las tiendas fisicas buscando una buena comodidad y un 100% de
consumidores les encantaria que las tiendas online manejen catalogos,
promociones, medios de pago y fichas técnicas del producto; por otro lado
Salazar (2020) en su tesis “posicionamiento como estrategia para la empresa
Elygraf impresiones de la provincia San Ignacio” nos comenta como las
estrategias de posicionamiento ayuda a las empresa siendo un disefio
cuantitativo, concluye que el 81% de personas no reconocen el nombre ni
marca de la empresa en su mente mientras que el 19% que si reconoce a la
empresa, esto se debe a la falta de estrategias que ayude a tener un

reconocimiento y pueda posicionarse en el mercado digital.

En antecedentes internacionales: Armendariz (2022) en su tesis
‘Ecommerce como herramienta de posicionamiento de mercado caso:
Adecomp” de disefio descriptivo concluye que es Optimo el uso de
herramientas de comercio electronico debido a que hay un bajo costo de
inversion y como el 89.5% de encuestados son quienes mas recurren a sitios
web para realizar compras asi mismo que el 100% utiliza herramientas de
comercio de contenido tales como paginas web, plataformas externas,
publicidad grafica y WhatsApp business, siendo esta una estrategia rapida
de implementacion para el posicionamiento; Guzman (2021) en su tesis
“Propuesta de aplicacion del ecommerce para la empresa Nicomar
electronics S.A.” de disefio descriptivo concluye que el uso de la herramienta
e-commerce mediante la pagina web es una oportunidad para la empresa ya
que aumentaria los niveles de compra por parte de sus clientes, con un 59%
de encuestados que manejan las redes sociales, un 71% que se encuentran
interesados en realizar las compras por medio de la pagina de internet y un
88% de clientes que considera mas facil realizar sus pedidos por la web. Asi
mismo Roldan (2019) en su tesis “Estrategia digital de posicionamiento para
E-commerce de venta de accesorios y bisuteria en la ciudad de Bogota” de
disefio mixto concluye que el 43.8% de la poblacion indica que a través de
los medios digitales se encuentra las mejores ofertas, el 23.4% indican que

es por falta de tiempo y el 11.7% se debe por una recomendacion; también



Ponce, Palacios et al. (2020) en su articulo “El marketing digital y su impacto
en el posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador” de disefio
descriptivo explicativo concluyen que existe una correlacion de r=0.993 con
el valor p de < 0.000 que es menor de a=0.05 lo cual indice que, a mayor
nivel de aplicacion en Marketing, mayor sera el posicionamiento de la marca;
por otro lado Ledn (2022) en su tesis “E-commerce para el incremento de las
ventas en la linea de zapatos de la marca crocs de la distribuidora Hawaki,
Guayaquil” concluye que el canal idéneo para el incremento de ventas fue
las redes sociales y el internet, por ello se tuvo en consideracion la creacion
de la pagina web para exponer toda la informacion de la distribuidora; por
ultimo Giraldo & Gomez (2018) en su tesis “Propuesta de implementacién
de e-commerce para la empresa Dicar” de disefio exploratoria y descriptivo
concluyen que si es viable la implementacién del e-commerce para el
crecimiento y fortalecimiento en el mercado, con un 96.9% de personas
encuestadas que estuvieron de acuerdo con que la empresa Dicar tenga

presencia en medios virtuales como la pagina web.

De la variable E-commerce, en primer lugar, Garcia (2018) define que
el comercio electronico sigue siendo un tipo de comercio con la diferencia de
que se realiza mediante procesos electronicos. Asimismo, implica un proceso
previo y posterior para la compra-venta tal como lo es la publicidad,
informacion de otros productos y/o servicios, negociacion, condiciones de
pago y entrega, postventa, entre otros. Ademas, no solo abarca el
intercambio comercial con un consumidor sino también en un entorno
mayorista con empresas (pag. 13). Por consiguiente, en la presente
investigacion los protagonistas del e-commerce son la empresa Rdv
Importaciones y Exportaciones S.A.C. y sus clientes; asi mismo Somalo
(2017) menciona que el comercio electrénico significa las transacciones
personales, comerciales y gubernamentales que se realizan en dispositivos
electrénicos con via internet para cumplir con diferentes actividades (pag.
16), también Tueros (2022 pag. 14 y 15), menciona que entre el e-commerce
y el posicionamiento existe una relacion que ayudara que una empresa logre
un lugar en el mercado si emplea el uso de herramientas de marketing

(contenido), redes sociales, paginas web y tienda virtual, y asi poder abarcar



un nuevo segmento y lograr tener mas clientes; por otro lado, Cardenas
(2022 parr. 37), nos dice que el ecommerce esta creciendo de manera muy
impresionante, por ello la empresa que utilice el sitio web sera posicionada
en los buscadores, asi mismo Flores & Rojas (2021 pag.12) en su
investigacion nos explican que la participacion del negocio en el mercado va
lograr que el uso de plataformas se influya de manera positiva y asi logren
una competitividad hacia la competencia existente, siendo asi que la
importacion del e-commerce es implementar los medios digitales como
paginas web, tiendas online, redes sociales herramientas que ayudara a
conocer sobre la empresa y los productos que ofrezcan obteniendo asi
mayores ventas; por otro lado Rojas (2017 pag. 71) en su investigacion nos
indican que la importancia del e-commerce como de su participacion es que
las empresas son personas que han aceptado probar el uso del internet en
su vida cotidiana conocen las formas de buscar lo que buscan en alguna
tienda por ella el marketing digital tiene una gran importacion ya que se logra
comprobar en empresas de e-commerce esto gracias a querer crecer como

empresa haciendo mas negocio para mas proyeccion de ventas.

De Palacios & Valdivieso (2018), en su articulo de “revision del
concepto del e-commerce” nos habla sobre sus 3 dimensiones siendo estas
las redes sociales, paginas web y las tiendas online, considerando que estas
herramientas digitales ayudaran reduciendo costos sobre todo en

infraestructura.

La dimension pagina web segun Mercado & Humala (2020), nos
menciona que las empresas deben implementar su propio sitio web para

comercializar sus productos y lograr alcanzar mayor visibilidad.

Indicador cantidad de visitas de la dimension pagina web, segun Matta
(2021) nos comenta que para poder tener un gran numero de visitas a las
paginas web se van a desarrollar nuevas técnicas y estrategias para que
tenga una estrecha cercania hacias la poblacidon que navega por internet,
siendo asi ellos mismos quienes se acostumbran rapidamente en el uso de
tecnologias emergentes, por otro lado Carrasco (2020), nos menciona que

para poder medir la cantidad de vistas de nuestra pagina web podemos



contar con la herramienta Traffic Analytics, como también se tiene una
herramienta llamada geo localizacion que nos ayudara a identificar los
clientes a través de los productos que las personas mas visiten como

también el lugar donde se procede el trafico de consumidores.

Indicador conversién de visitas en compradores de la dimension pagina
web, Aguera (2014) nos comenta que la conversion nos mostrara los
porcentajes de visitas y el valor monetarios tras la compra de los visitantes
desde la pagina web, para obtener un dato especifico se debe calcular
dividiendo los ingresos obtenidos entre las visitas para tener como resultado
el existo de nuestra pagina web.

La dimension redes sociales segun Muente (2021) define como una
plataforma que brinda la oportunidad de crear un contacto directo y rapido
con los clientes, ofreciendo un valor a su servicio y creando una relacion con
los mismos, asi mismo dentro de las redes sociales existe el comercio
electronico donde las opiniones, valoraciones y calificaciones por parte de
los usuarios son expuestas en todos los sitios oficiales o en redes como
Facebook, Instagram, Twitter, etc. (pag. 36). De acuerdo con Jiménez (2018)
son una herramienta util que se ha convertido en un portal de compras donde
a través de opiniones sobre los productos, las personas buscan informacién

previa sobre el mismo y toman una decisién en base ello. (pag. 30)

Indicador publicidad de la dimension redes sociales. Otiniano (2021)
define a la publicidad como un medio que permite de una manera creativa y
original informar sobre un producto o servicio a un publico objetivo (pag. 12).
También es una manera de influenciar al consumidor a que realice una
compra ya que la publicidad aporta una serie de elementos graficos e
informativos que lo relacionan con el producto anunciado (Ponce,2018,

parr.4).

Indicador tiempo de respuesta de la dimension redes sociales. Segun
Morales (2022) el tiempo de respuesta es un promedio de tiempo que
demora la empresa en responder al cliente dejado en un formulario, DM en

redes sociales, mensajes en un en live, entre otros. (parr. 7)



La dimension tienda online se define como la creacién de un espacio
para ofrecer productos o servicios en un entorno digital y Mulford, Vergara, y
Plata (2014) indican que la tienda virtual es una herramienta tecnolégica que
se utiliza para comercializar productos u ofrecer servicios en internet, con su
creacion se logra captar nuevos clientes potenciales, pero todo dependera
de la satisfaccién que se llegue a tener con el cliente para lograr un circulo
de compradores. Asi mismo hoy en dia es imprescindible adicionar a las
tiendas online otros tipos de servicios que permitiran tener mayor presencia
en las redes social, entre ellas esta anadir la seccion de blogs, videos

demostrativos de los productos, entre otros (pag. 7,8).

Indicador alcance de la dimensién tiendas online. Para Fontalba (2020)
el alcance en las redes sociales indica la cantidad de personas que van a
visitar la tienda virtual, de este mismo modo te da una cifra de posibles
clientes potenciales que pueden llegar a interactuar con la empresa. (parr.
4,8)

Indicador promociones de la dimension tienda online. De acuerdo con
Thompson (2022) la promocion es uno de los elementos del marketing cuya
finalidad es informar, convencer y recordar al publico lo que ofrece la
empresa, procurando tener una influencia de comportamiento del

consumidor. (parr. 8)

Indicador tiempo de entrega de la dimensidén tienda online. Para
QuadMinds (2021) el tiempo de entrega es un factor importante ya que se ve
la fidelizacion con el cliente, ademas es un aspecto que mas valora a la hora

de comprar por medio del e-commerce. (parr. 5, 8)

Variable Posicionamiento segun Wakabayashi (2017) define al
posicionamiento de marca como un proceso de lo que el cliente desea, lo
que pueden estar haciendo los competidores y lo que quiere hacer la
empresa con el producto que esta proximo a lanzarse al mercado o ya tiene
un lugar (parr. 2). Asi mismo Leyva (2016) menciona que el posicionamiento
es la base de cualquier negocio porque es la matriz de la marca y todas las
acciones estratégicas que relaciona el producto o servicio y la atencién al

cliente. Segun Arroyo (2014), nos comenta que existen empresas que ven



como mejor opcidn un posicionamiento multiple en vez de uno unico
posicionamiento, siendo asi una decision por parte de la empresa, sabiendo
que a través de los atributos ganarian un mejor posicionamiento en el
mercado, logrando una aceptacién hacia sus consumidores. Segun Sanchez
& Jaramillo (2008) en su tesis nos comenta que para el posicionamiento de
una empresa es relativamente muy importa abarcando desde el segmento
que quieren embarcar ademas implica beneficios distintivos hacia la mente
de los consumidores, teniendo en cuenta que la empresa muy al margen de
querer un posicionar desde sus productos es también captar a los clientes a
través de la mente siendo realistas que al compran se basan mucho a lo

consiguen en tal empresa y la buena presencia.

De Munuera & Rodriguez (2020) consideran como dimensiones de la
variable: Beneficios al servicio brindado, calidad y precio. Asi mismo de
acuerdo con Martel & Carita (2021) se considera los siguientes indicadores:
confianza, lealtad del cliente recomendaciones, percepcion del cliente,

promocién de ventas y medios de pago

La dimension beneficios al servicio brindado de la variable
posicionamiento. Segun Gonzales y Huanca (2020) nos dice que siempre la
atencion o servicio que un trabajador de una empresa brinde a sus clientes
debe ser de la manera mas respetuosa y honesta conociendo las

necesidades de los clientes y ellos lo perciben.

Indicador confianza de la dimensidn beneficios al servicio brindado. De
acuerdo con Vargas, Esteban & Moura (2019) la confianza se define con una
relacion del consumidor y la marca, por otro lado, en el ambito empresarial
la confianza se ve vinculado con la habilidad para realizar actividades como

proyecto y mostrar su responsabilidad.

Indicador lealtad del cliente de la dimension beneficios al servicio
brindado. Segun Coray (2022) para que la empresa no pierda a sus
consumidores deben brindarles algun tipo de descuento como promociones,
los clientes leales son quienes mas realizaran sus compras de manera en
tienda fisica no en forma online esto se basa a buenas experiencias desde

la atencion hasta la buena calidad de producto.
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La dimension calidad de la variable posicionamiento. Segun Villegas
(2018) la segunda dimension para el posicionamiento es calidad, permitiendo
que se logren formular objetivos y metas siendo percibida y sujeta llegando
ser evaluadas por los clientes, siendo de esta manera también evaluada la
calidad de los productos porque al realizar alguna compra les gusta tener

claro que se encuentre en buen estado

Indicador Recomendaciones de la dimension calidad. Segun Daems
(2020) nos dice que para que una empresa tenga recomendaciones de sus
clientes hacia sus amigos, es con el buen servicio que se les brinda indican
SuUs mejores experiencias en las compras con asesoramiento por los
trabajadores tanto con una conexion humana frente a frente como por forma

online.

Indicador Percepcion del cliente de la dimensién calidad. Segun Sordo
(2021) nos comenta que, a través de anuncios por algun medio de red social,
correos electrénicos, publicades lograra la empresa adentrase al
pensamiento de sus proximos consumidores logrando brindarles una buena

calidad a los productos, servicios o con la atencion al cliente.

La dimension precio de la variable posicionamiento segun Kamble
(2023) es el valor o el dinero que los clientes renuncian a cambio de una
oferta concreta que sirva para satisfacer sus necesidades y deseos. En otras
palabras, un precio es la medida del valor que un cliente intercambia para

adquirir una oferta. (parr. 1)

Indicador promocion de ventas de la variable posicionamiento. De
acuerdo a Kelwig (2023) una promocién de ventas es una estrategia de
marketing en la que una empresa utiliza una campana u oferta temporal para

aumentar el interés o la demanda de su producto o servicio. (parr. 1)

Indicadores medios de pago electrénico de la variable posicionamiento.
Segun Reyes (2023) son una alternativa al pago en efectivo y cada vez mas
los negocios deciden implementar este mecanismo debido a un crecimiento

en la demanda por parte de los clientes. (parr. 1)
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue descriptiva basica, porque se buscara ampliar
conocimientos tedricos, Narvaez (2022) define como un tipo de investigaciéon que
es utilizada en el ambito cientifico y que implica ampliar y comprender la
informacion de un fendmeno especifico, a su vez en el estudio se llega a

confirmar o refutar la tesis (parr. 3,4).

La investigacion fue de enfoque cuantitativo de disefio no experimental
transversal correlacional. Vara (2010) indica que el disefio descriptivo
correlacional es la evaluacidon del comportamiento entre la relacion de dos o0 mas
variables que vienen hacer el e-commerce y el posicionamiento en la empresa
Rdv Importaciones y Exportaciones S.A.C. (pag. 188). Tal como se muestra en

la siguiente figura:

Donde:

V1: E-commerce

V2: Posicionamiento

M: Muestra

r: Correlacion de las variables
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable E-commerce, Garcia (2018) define como la compra y venta de
productos o servicios brindados mediante medios digitales en la cual implica la
publicidad, informacién, negociacion, condiciones de pago y entrega, postventa,
entre otros para la venta del mismo (pag. 13). La variable se operacionalizé con
tres dimensiones, las cuales son: pagina web, redes sociales y tienda online
asimismo estas presentan 6 indicadores que son cantidad de visitas, conversion
de visitas en compradores, publicidad, tiempo de respuesta, promociones y
tiempo de entrega que se medira de manera ordinal a través de la escala de
Likert, haciendo uso del instrumento el cuestionario con un total de 15

preguntas.

Variable Posicionamiento segun Wakabayashi (2017) define al
posicionamiento de marca como un proceso de lo que el cliente desea, lo que
pueden estar haciendo los competidores y lo que quiere hacer la empresa con
el producto que esta proximo a lanzarse al mercado o ya tiene un lugar (parr.
2). La presente variable se operacionalizé con tres dimensiones los cuales son:
Beneficios al servicio brindado, calidad y precio que estas a su vez cuentan con
6 indicadores siendo: confianza, lealtad del cliente recomendaciones,
percepcion del cliente, promocion de ventas y medios de pago electronicos, de
igual manera se medira a través de la escala de Likert, utilizando como

instrumento el cuestionario que constara de 15 preguntas.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién: Lopez (2019), en su articulo define a la poblacion como un grupo
de elementos que forman parte de interés para algun experimento y estudio,
asi mismo la Editorial Etecé (2021) en su articulo nos define que hay dos tipos
de poblaciones: Poblacion estadisticas finita, en donde el numero de valores
que contiene el conjunto de la poblacion tiene un fin y la poblacion estadistica
infinita es aquella que no tiene un fin estadistico. Tomando los fundamentos de
los autores mencionados la poblacion establecida para la investigacién son 80
clientes de la empresa Rvd Importaciones & Exportaciones S.A.C. ubicado en

la Av. Gerardo Unger #2929 naranjal Independencia.
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La muestra: Frederick (2023) en su articulo nos comenta que para obtener la
muestra se necesita tener datos de la poblacién para asi poder realizar un
estudio donde se podra reconocer los aspectos de la poblacion. En ese sentido
la poblacion que se utilizé fue de 80 clientes obteniendo como resultado una
muestra de 66 clientes de la empresa Rvd Importaciones & Exportaciones
S.A.C. ubicada en Av. Gerardo Unger #2929 naranjal Independencia.

Siendo asi la muestra final, segun la formula 66 clientes que reunen las

caracteristicas para aplicar el instrumento.

El muestreo: Goémez (2018) en su blog nos explica que el muestreo obtiene
muestra finita o infinita de una poblacion, siendo asi que se logra un conjunto de
métodos logrando el objetivo de evaluar dichos parametros o la corroboracién de
la hipotesis. En la investigacidon se desarrollé el muestreo aleatorio brindado por

clientes de la empresa Rdv Importaciones y Exportaciones S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empleo la técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario, que fue
aplicada a través de la escala de Likert con el siguiente criterio de calificacion:
nunca, casi nunca, a veces, siempre y casi siempre, con un total de 30 preguntas
para medir las variables e-commerce y posicionamiento (tabla 1) siendo asi 15
items o preguntas por cada variable mencionada, la cual fue formulada a los
clientes de la empresa Rdv Importaciones y Exportaciones S.A.C. El instrumento
cuestionario e-commerce consta para conocer los medios digitales mas
destacados en sus dimensiones pagina web, redes sociales y tienda online. De
igual manera, el instrumento cuestionario posicionamiento nos permite conocer
la percepcidén de los clientes en sus dimensiones beneficios al servicio brindado,

calidad y precio.

Para validar el instrumento se realiz6 una prueba piloto que consta de 30
preguntas a los clientes de la empresa Rdv Importaciones & Exportaciones
S.A.C., para la validacidon cuantitativa se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach
donde obtuvo como resultado que la variable E-commerce es de excelente
confiabilidad al igual que la variable Posicionamiento, con una valoracion de

0.912 es aplicable mi instrumento.
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Para la validar el contenido se contara con el juicio de 3 expertos de la
Universidad César Vallejo para su respectiva revision, para ello se hara presente:
Carta de representacion, respectivas definiciones conceptuales en las

dimensiones e indicadores y Matriz de Operacionalizacion de las variables.

3.5. Procedimientos

En la investigacion se considerd utilizar la fuente teérica y de campo, la primera
se obtuvo por medio de tesis, articulos cientificos, libros y busqueda de
informacion en internet, para la segunda fuente se empled el siguiente
procedimiento: En primer lugar, se trabajo la operacionalizaciéon de las
variables, posterior se elaboré el cuestionario, también se pidio el
consentimiento informado a la empresa Rdv Importaciones y Exportaciones
S.A.C. para posterior a ello realizar la prueba piloto mediante el alfa de
Cronbach que de acuerdo al resultado del estadistico, sera validado por los
jueces, continuando con la prueba de normalidad por kolmogorov smirnov y
luego andlisis descriptivos e inferencial, discusiones, conclusiones vy

recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos

De acuerdo con Arteaga (2020) el método de analisis es una técnica estadistica
y logica donde se describe los datos recolectados, siendo descriptivo por tablas
y graficos. Acosta, Laines & Pifia (2014) nos comentan que la rama de la
estadistica inferencial da a conocer que se ocupada del analisis, interpretacion y
conclusiones de resultados llegando esto gracias a la informacion obtenido de la
muestra con la unica forma de lograr que se expandan los resultados a toda la
poblacién bajo un estudio. Por ello se tiene como objetivo de investigacion poder
analizar de que forma el e-commerce y posicionamiento aportara al crecimiento
de la empresa Rdv importaciones & exportaciones S.A.C. Siendo asi que se logré
realizar la prueba de hipotesis logrando comprar la informacion de esta
investigacion, mediante el Rho de Spearman por lo cual se realizé un analisis

descriptivo mediante el programa SPSS Statistics 26.
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3.7. Aspectos éticos

La presente fue realizada de manera auténtica y objetiva, respetandose el
conocimiento de los autores tomando como base para el desarrollo del proyecto
de nuestra investigacion, a su vez se cumpliendo con la ética profesional donde
se aplica los principios moral y social. Presentando las referencias bibliograficas
en normas APA en su séptima edicion para dar a conocer la propiedad intelectual
de los autores.
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IV. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo del objetivo General:

Tabla 1

Baremo de E-commerce

E-commerce

NIVELES n %
BAJO 17 26%
MEDIO 17 26%
ALTO 32 48%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Segun la tabla 1, se afirma que el 26% de los clientes de la

empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. considera al e-commerce

como nivel bajo asimismo el 26% considera de nivel medio, y finalmente el 48%

afirman un nivel alto.

4.1.1 Analisis descriptivo del objetivo especifico: Pagina web

Tabla 2

Baremo de Pagina Web

NIVELES n %
BAJO 0 0%
MEDIO 33 50%
ALTO 33 50%

TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretaciéon: Segun la tabla 2, se afirma que el 50% de los clientes

de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel medio,

asi mismo el 50% afirman un nivel alto y un 0% nivel bajo.
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4.1.2 Analisis descriptivo del objetivo especifico: Redes Sociales

Tabla 3
Baremo de Redes Sociales

Fuente: Elaboracién propia

NIVELES n %
BAJO 20 30%
MEDIO 13 20%
ALTO 33 50%
TOTAL 66 100%

Interpretacion: Segun la tabla 3, se afirma que el 50% de los clientes de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel alto, el 20%

considera de un nivel medio y el 30% un nivel bajo.
4.1.3 Analisis descriptivo del objetivo especifico: Tienda Online

Tabla 4

Baremo de Tienda Online

NIVELES n %
BAJO 18 27%
MEDIO 16 24%
ALTO 32 49%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacién: Segun la tabla 4, el 27% de sus clientes de la empresa
RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. afirman que es de nivel bajo, el

24% de nivel medio y el 49% de nivel alto.
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4.2 Analisis descriptivo del objetivo general: Variable 2 - Posicionamiento

Tabla 5

Baremo de Posicionamiento

NIVELES n %
BAJO 0 0%
MEDIO 30 45%
ALTO 36 55%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Segun la tabla 5, se afirma que el 45% de los clientes
de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel

medio, y asi mismo el 55% afirman un nivel alto y un 0% nivel bajo.

4.2.1 Analisis descriptivo del objetivo especifico: Dimension 1- Beneficios al

servicio brindado

Tabla 6

Baremo de Beneficios al servicio brindado

NIVELES n %
BAJO 14 21%
MEDIO 27 41%
ALTO 25 38%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Segun la tabla 6, se afirma que el 41% de los clientes de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel medio, y asi

mismo el 38% afirman un nivel alto y un 21% nivel bajo.
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4.2.2 Andlisis descriptivo del objetivo especifico: Dimensién 2- Calidad

Tabla 7

Baremo de Calidad

NIVELES n %
BAJO 19 29%
MEDIO 15 23%
ALTO 32 48%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Segun la tabla 7, se afirma que el 23% de los clientes
de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel

medio, y asi mismo el 48% afirman un nivel alto y un 29% nivel bajo.
4.2.3 Analisis descriptivo del objetivo especifico: Dimension 3- Precio

Tabla 8

Baremo de Precio

NIVELES n %
BAJO 0 0%
MEDIO 41 62%
ALTO 25 38%
TOTAL 66 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la tabla 8, se afirma que el 62% de los clientes de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. es de nivel medio, y asi

mismo el 38% afirman un nivel alto y un 0% nivel bajo
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4.3 Analisis inferencial

Prueba de normalidad
HO. La distribucién de datos es paramétrica

H1. La distribucion de datos es no paramétrica

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
E-Commerce 66 100,0% 0 0,0% 66 100,0%
Posicionamiento 66 100,0% 0 0,0% 66 100,0%

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
E-Commerce , 148 66 ,001
Posicionamiento , 123 66 ,014

Fuente: Procesamiento en SPSS versién 26

Regla de decisién

Si la significancia es > p valor 0.05, se acepta HO, se rechaza H1
Si la significancia es < p valor 0.05, se rechaza HO, se acepta H1

Considerando que el tamano de la muestra es superior a 50, la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov revelé que la variable de comercio
electrénico tiene una significancia de 0,001, que demuestra que los datos de la
hipdtesis tienen una distribucion paramétrica. Siendo el p-valor < a (0,05) que
indica que las variables también siguen una distribucion normal, lo que respalda

el uso de la prueba de correlacién Rho de Spearman.
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4.4 Analisis de la Hipotesis General: E-commerce y Posicionamiento

Para la prueba de hipotesis se ha previsto las siguientes medidas
Nivel de confianza al 95%

Nivel de significancia a = 0.05

HO. No existe una relacién significativa entre e-commerce y posicionamiento de

la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima — 2023

H1. Existe una relacién significativa entre e-commerce y posicionamiento de la

empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Lima — 2023

Tabla 9 Correlacion entre E-commerce y Posicionamiento

E-COMMERCE POSICIONAMIENTO
Coeficiente 1,000 ,960"
de
correlacion
E-COMMERCE Sig. . 1000
(bilateral)
Rho de N 66 66
Spearman Coeficiente ,960™ 1,000
de
correlacion
POSICIONAMIENTO Sig. 1000
(bilateral)
N 66 66

Fuente: Procesamiento en SPSS versiéon 26

De la tabla 9, entre las dos variables obtenemos como resultado un nivel
positivo de Rho (0.960), donde el nivel de sig. es 0,000 < al 0.05, a partir de
estos resultados, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis

nula.
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4.4.1 Anadlisis de la Hipotesis Especifico: D1 Pagina Web y V2

Posicionamiento

H1. No existe una relacion significativa entre pagina web y posicionamiento de la

empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru

— 2023

HO. Existe una relacion significativa entre pagina web y posicionamiento de la

empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima,

Peru — 2023

Tabla 10 Correlacion entre Pagina Web y Posicionamiento

PAGINA WEB POSICIONAMIENTO
Coeficiente de 1,000 871"

correlacién
PAGINA WEB Sig. (bilateral) ,000
N 66 66

Rho de

Spearman Coeficiente de 871" 1,000

correlacién

POSICIONAMIENTO Sig. (bilateral) ,000

N 66 66

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

De la tabla 10, entre las dos variables obtenemos como resultado un nivel
positivo de Rho (0,871), donde el nivel de sig. es 0,000 < al 0.05, a partir de

estos resultados, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis

nula.
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4.4.2 Analisis de la Hipétesis Especifico: D2 Redes Sociales y V2

Posicionamiento

HO. No existe una relacién significativa entre redes sociales vy
posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C,
Independencia, Lima, Peru — 2023

H1. Existe una relacion significativa entre redes sociales y posicionamiento
de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia,
Lima, Peru — 2023

Tabla 11 Correlacién entre Redes Sociales y Posicionamiento

REDES
SOCIALES POSICIONAMIENTO
Coeficiente 1,000 ,961™
de
correlaciéon
REDES SOCIALES  gig (pilateral) . ,000
Rho de N 66 66
Spearman Coeficiente ,961™ 1,000
de
correlacién
POSICIONAMIENTO  gjq (bjlateral) ,000
N 66 66

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

De la tabla 11, entre las dos variables obtenemos como resultado un nivel
positivo de Rho (0.961), donde el nivel de sig. es 0,000 < al 0.05, a partir de
estos resultados, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis

nula.
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4.4.3 Analisis de la Hipotesis Especifico: D3 Tienda Online y V2 Posicionamiento

HO. No existe una relacién significativa entre tienda online y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru —
2023.

H1. Existe una relacion significativa entre tienda online y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru —
2023.

Tabla 12 Correlacion entre Tienda Online y Posicionamiento

TIENDA ONLINE POSICIONAMIENTO

Coeficiente 1,000 957"
de
correlacién
TIENDA ONLINE Sig. _ 000
(bilateral)
N 66 66
Rho de

Spearman Coeficiente ,957" 1,000
de
correlacion
POSICIONAMIENTO  gjg. 1000
(bilateral)
N 66 66

Fuente: Procesamiento en SPSS version 26

De la tabla 12, entre las dos variables obtenemos como resultado un nivel positivo
de Rho (0.957), donde el nivel de sig. es 0,000 < al 0.05, a partir de estos resultados,

se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.
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V. DISCUSION

Del objetivo general y la hipotesis general podemos evidenciar que entre las
variables e-commerce y posicionamiento existe una relaciéon positiva con un
coeficiente correlacional de Rho de Spearman = 0,960 esto significa ambas
variables tienen una relacion directa puesto que si uno tiende a aumentar el otro
también tiende a aumentar, es decir que si un el e-commerce es bueno el
posicionamiento es alto y si el posicionamiento es bajo el ecommerce es bajo. Del
100% de encuestados, en cuanto a los clientes de la empresa RDV Importaciones
& Exportaciones S.A.C., el 26% afirman que el uso de e-commerce es bajo, el 26%
mencionan que es de nivel medio y posteriormente el 48% afirman que el e-

commerce es de nivel alto.

En relacion al primer objetivo e hipotesis planteados al inicio de la investigacién, se
infirid que pagina web se relaciona significativamente con el e-commerce, ya que
del 100% de la poblacion encuestada el 50% sefiala un nivel alto, mientras tanto
0% un nivel bajo y 50% un nivel medio, al aplicar el Rho Spearman se dio un
coeficiente de ,871 de correlacién positiva y una significancia bilateral de ,000. Esto
se vincula con Giraldo & Gémez (2018) quienes en su tesis “Propuesta de
implementacion de e-commerce para la empresa Dicar” tuvo como objetivo
fortalecer el crecimiento en ventas y la participacion en el mercado de la empresa.
Los autores en su tesis mencionan que de acuerdo a los datos recolectados es muy
factible implementar la pagina web como una estrategia de e-comerme, ya que
ayuda de manera significativa la rentabilidad de este. Se concluy6 que es viable la
implementacion del e-commerce para su crecimiento en el mercado, con un 96.9%
de personas encuestadas que estuvieron de acuerdo con que la empresa Dicar

tenga presencia en medios virtuales como la pagina web.

En relacion al segundo objetivo e hipétesis alcanzados al principio de la
investigacion, se dedujo que las redes sociales se relacionan significativamente con
el e-commerce, dado que, del 66 de encuestados el 20% considera que es de nivel
medio, a nivel bajo un 30% y por ultimo a nivel alto 50%, al emplear el Rho
Spearman dio un coeficiente de ,961 obteniendo una correlacion positiva y una
bilateral de ,000. Estos resultados son mostrados por Ledn (2022) en su tesis “E-

commerce para el incremento de las ventas en la linea de zapatos de la marca

26



crocs de la distribuidora Hawaki, Guayaquil” los resultados de la investigacion
concluye que elcanal idéneo para el incremento de ventas fue las redes sociales y
el internet, por ello se tuvo en consideracion la creacion de la pagina web para

exponer toda la informacién de la distribuidora.

Por ultimo, en relacion al tercer objetivo e hipotesis propuestos inicialmente en la
investigacion se expresa que la tienda virtual y el e-commerce se relaciona
significativamente, se pudo mostrar que del total de encuestados (66), el 24%
demostraron que la implementacion de la tienda virtual es de nivel medio, el 49%
es de nivel alto y el 27% indicaron que es de nivel bajo, con un Rho spearman de
,957 y una bilateral de ,000 dando una correlacion positiva alta, se acopla con Flores
(2019) en su tesis plan de estrategias de e-commerce en el area comercial de la
empresa Aginsa S.A.C., distrito Villa el Salvador, Lima-2019 nos comenta como la
tienda virtual ayuda a las empresa, siendo un disefio cuantitativo concluye que las
estrategias del ecommerce ayudara a las areas de comercio a incrementar sus
ventas y el manejo de las transacciones electronicas, por ello el 97% de clientes
encuestados les encantaria realizar sus compras por una tienda online sin
necesidad de ir a las tiendas fisicas buscando una buena comodidad y un 100% de
consumidores les encantaria que las tiendas online manejen catalogos,
promociones, medios de pago y fichas técnicas del producto; por lo que se llegd a

la conclusion que existe una relacion con significancia.

En consecuencia, al objetivo general de la variable 2 — Posicionamiento, los
resultados que se obtuvieron a través de una encuesta de 66 clientes, nos muestran
que el 55% de clientes de la empresa muestra un nivel superior, de esta manera el
30% muestra un nivel medio de como se ha manejado el posicionamiento de la
empresa. Segun Salazar (2020) nos manifiesta que su poblacion encuesta es de
700 personas de ambos géneros siendo asi que el 81% mencionaron que no y el
19% respondié que si, tal como se muestra en su tabla. Por ello el resultado
obtenido del autor es por la falta de estrategias que tiene la empresa para poder
seguir posicionandose en el mercado y para poder lograr tener una mejor
aceptacion es capacitando a los equipos de marketing como a los especialistas en

venta que se encargarian especiales de los medios digitales.
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En el primer objetivo especifico se propuso dar a conocer sobre el beneficio del
servicio brindado, teniendo como resultados obtenidos por la tabla que el 41% de
los clientes estan contentos con el servicio que tienen al momento de una compra,
mientras que el 38% de los clientes muestra que la empresa esta en un nivel alto,
mostrando asi que la empresa cuenta con trabajadores calificados, segun Gonzales
(2017) nos comenta sobre la relacion que existe con el beneficio del servicio
brindado, dandonos como resultados en su tabla que del 100% de los encuestados
50% no estan de acuerdo con su forma de brindar el servicio, mientras que el
42,68% si esta de acuerdo con el servicio obtenido. Siendo asi que los resultados
nos muestran la diferencia que hay con los servicios brindados hacia los clientes
de diferentes empresas, por ello segun Gémez (2023) nos comenta que para
brindar un buen servicio se debe tratar para poder demostrarle el interés que tienes

en atenderlo y de poder resolver sus problemas de manera afectiva.

Asimismo, con el segundo obijetivo especifico tenia como finalidad dar a conocer
sobre la calidad del producto, obteniendo como resultado que un 48% de los
clientes se encuentra en el nivel alto, esto nos representa que la empresa cuenta
con productos de buena calidad logrando asi que la empresa cuente con un buen
posicionamiento, en cambio segun Herrera (2019) en la calidad de su producto nos
muestra como resultado que un 59% de sus clientes no estan satisfechos con el
rendimiento y durabilidad del producto. Teniendo en cuenta lo sustancial que es que
la calidad de un producto se encuentre en buen estado para que asi se pueda lograr

tener un buen posicionamiento en el mercado.

Por consiguiente, el tercer objetivo especifico dara a conocer de qué manera el
precio influye en el producto, por ello tras la encuesta realizada tuvimos como
resultado medio que un 62% de los clientes estan conforme con el costo de los
productos siendo asi uno de los pilares que demuestra la calidad de los productos.
Por ello, segun Chino (2018) nos comenta que el 70% de sus asociados estan de
acuerdo a que el precio influye mucho con la competencia del mismo rubro, como
el 30% determina el precio por la calidad que tiene el producto. Esto relativamente
se maneja de muchas formas, viendo asi una diferencia entre ambos analisis
demostrando que el precio se puede diferenciar desde la materia prima como de

las competencias existentes.
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VL. CONCLUSIONES

Primera:

Del objetivo general entre e-commerce y posicionamiento de mercado de la

empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C. se concluye que existe una

correlacion positiva alta puesto que en los resultados se obtuvieron un coeficiente

de rho=0.960 y un bilateral de ,000, indicando que entre ambas variables existe una

relacion positiva.

Segunda:

Del primer objetivo especifico se concluye que la dimension pagina web con la

variable Posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones

S.A.C. tienen una correlacién positiva puesto que en los resultados se obtuvieron

un coeficiente de rho=0.871 y un bilateral de ,000, dando como resultado que entre

ambas existe una relacion positiva.

Tercera:

Del segundo objetivo especifico se concluye que la dimensioén redes sociales
con la variable Posicionamiento de la empresa RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C, llegan a una correlacion positiva teniendo como
resultado un coeficiente de rho=0.961, donde nos da como resultado una

relacion significativa en ambas variables.

Cuarta:

Del tercer objetivo especifico se concluye que la dimensién tienda online con
la variable Posicionamiento de la empresa RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C, llegan a una correlaciéon positiva teniendo como
resultado un coeficiente de rho=0.957, donde nos da como resultado una

relacion significativa en ambas variables.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda a la empresa aplicar la estrategia de E-comerme puesto que
permitira mejorar su posicionamiento, para asi poder estar presentes en diferentes

partes del mercado nacional, aumentando asi las ventas de la empresa.

Segunda:

Se recomienda implementar diferentes mecanismos de pagos como billeteras
digitales puesto que es seguro, rapido y eficaz, asi los clientes se ahorraran el

proceso de compra directo hasta la tienda fisica y se sentiran mas satisfechos.
Tercera:

Se recomienda a la empresa después del analisis realizado entre los resultados y
conclusiones subir contenido constante en su pagina web, con collage, videos, fotos

de sus productos y promociones para fidelizar a los clientes.
Cuarta:

Por ultimo, se recomienda que la tienda online se encuentre activa las 24 horas,
como también siga contando con ayuda al cliente al momento de realizar alguna
compra de mayor cantidad y de esta forma sea de manera facil y eficiente para el

mismo.
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ANEXO 1
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Operacionalizacién de las variables E-commerce y posicionamiento

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Garcia (2018) Para medirla D1: Pagina 1. Cantidad de
define que el variable Web visitas
comercio E-commerce, se 5 ¢ 5n d
electrénico sigue | realizara la - Lonversion de
siendo un tipo de técnica de la visitas en
comercio con la encuesta compradores
diferencia de que se R N B
. mediante
realiza ST (e—
gggifén;iggocesos cuestionario con laD2: Redes 3. Publicidad
V- ' escala de Sociales Ordinal
Ec<.)mmerce Likert, donde 1 es 4. Tiempo de
=nuncaybes= respuesta
siempre, esta
serd dirigidaa | |
t I [15T0) (Y- [ —
odos los clientes 5 Alcance
oe D3: Tienda 6. Promociones
la emprgsa Rdv Online :
Importaciones y 7. Tiempo de
Exportaciones entrega.
S.AC.
Wakabayashi Para medir la D1:
(2017) define al variable Beneficios al )
posicionamiento posicionamiento, | servicio 1. Confianza
de marca como un | se realizara la brindado 2. Lealtad del
proceso de lo que | tecnicadela  |-eeroemeeees cliente
el cliente quiere, lo | gncyesta, | 000000 | e
que los | mediante .
competidores el D2: Calidad
pueden estar | oy estionario con la 3. Recomendaciones
haqendo y lo que escala de 4. Percepcion del
A T o T — cliente
propia  empresa | _ o y5es= . P
con el producto | . D3: Precio
. . siempre, esta e
V2: que lanzara o ya o 5. Promocion de
Posiciona tiene en el sera  dirigida a ventas Ordinal
miento mercado” todos los clientes
: de 6. Medios de pago

la empresa Rdv
Importaciones y
Exportaciones

S.A.C.

electrénico




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: “E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru - 2023

Autor(s): Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole y Torres Abanto, Ana Cristina

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema General Objetivo General Hipoétesis General Existe Variable 1: E-commerce
¢Cual sera la relacion que Determinar la relacién entre el una relacion  significativa
existe entre e-commerce y e-commerce y el entre ecommerce y
posicionamiento de la posicionamiento de la posicionamiento de la - Nivel
: " ; . . . Item iveles
empresa RDV Importaciones empresa RDV Importaciones empresa RDV Importaciones Dimensiones Indicadores Escala de @
&  Exportaciones S.A.C, &  Exportaciones S.A.C, & S dicia
Independencia, Lima, Peru — ¢Lima — 2023? Exportaciones S.A.C, Lima — medicion rangos
20237 Objetivos especificos: 2023 L .
Hipoétesis Especificas: Péagina web Conversion de visitas 1-2
Problemas especificos: Objetivo  especifico 1 S B Cantidad de visitas 34
Determinar la relacion que Hipétesis  especifica 1
- existe entre pagina web y Existe una relacion R Publicidad 5-7 Escala de
Pfgb'}rma , Iespfic'f,',“ 1 posicionamiento ~ de  Ia significativa entre pagina web Soi?a?; Likert
¢lual sera la relacion que empresa RDV Importaciones y posicionamiento de la i . 1) N Ordinal
existe entre pagina web y & Exportaciones S.A.C, empresa RDV Importaciones Tiempo de respuesta 8-9 Ez; C:zica
posicionamiento de la Independencia, Lima, Peru — &  Exportaciones  S.A.C, 10-
empresa RDV Importaciones 2023 Independencia, Lima, Perd — Alcance i nunca
&  Exportaciones S.A.C, ’ 2023 ] ) 12- (3) A
Independencia, Lima, Peru — Tienda Online Promociones 13 ‘(’:ZCS?S “)
20237 Objetivo especifico 2 L. - 12 .
Determinar la relacion que Hipétesis  especifica 2 ) - slempre
e existe entre redes sociales y Existe una relacion Tiempo de entrega 15 (5) Siempre
I?nc':ctjlgller::ré I:sg;gglg: quz posicionamiento de la sigqif:cativa _gntre _ rfdgs
¢ ; sociales y posicionamiento de . . . .
existe entre redes sociales y empresa RDV Importaciones n empresa RDV Variable 2: Posicionamiento
. ; & Exportaciones S.A.C, ! f -
posicionamiento de la L . Importaciones & Item Escala de Niveles
. Independencia, Lima, Peru — p . . . .
empresa RDV_ Importaciones 2023 Exportaciones S.AC, Dimensiones Indicadores S medicion o
&  Exportaciones ~ S.A.C, Independencia, Lima, Pert — rangos
Independencia, Lima, Pert — 2023
20237 Objetivo especifico 3 - Confianza 1-2
. - Beneficios al Escala d
Determinar la relacion que Hipotesis  especifica 3 servicio soaade Ordinal
Problema especifico 3 existe entre tienda online y P P brindad Lealtad al cliente 3-5 Likert
rindado 6-7 (1) Nunca (2)

Precio

Casi nunca




¢, Cual sera la relacion que
existe entre tienda online y
posicionamiento de la

empresa RDV
Importaciones &
Exportaciones S.AC,

Independencia, Lima, Peru
—2023?

Tipo y diseio de
investigacion

posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones
& Exportaciones S.A.C,
Independencia, Lima, Perd —
2023

Poblacion y muestra

Existe una relacion
significativa entre tienda
online y posicionamiento de

la empresa RDV
Importaciones &
Exportaciones S.AC,

Independencia, Lima, Peru
—2023.

Técnicas e instrumentos

R daci 8.9 3)A
ecomendaciones -
Calidad vecgs (4)
10- Casi
Percepcion del cliente 11 siempre
12- (5)
Promocién de ventas 13 Siempre
Precio
Medio de pago 14-
electrénico 15

Estadistica a utilizar

TIPO DE INVESTIGACION:
Basica

DISENO DE
INVESTIGACION:
No experimental, transversal

NIVEL DE INVESTIGACION:

Descriptiva y correlacional

ENFOQUE: Cuantitativo

POBLACION: 88 personas

TIPO DE MUESTREO:
Probabilistico,
aleatoria simple

MUESTRA: 66 personas

VARIABLE 1:
E-COMMERCE

TECNICA: Encuesta

AUTOR:
- Dominguez Salcedo,
Alexandra Nicole
- Torres Abanto, Ana
Cristina

ANO: 2023

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

TECNICA: Encuesta

AUTOR:
- Dominguez Salcedo,
Alexandra Nicole
- Torres  Abanto,
Ana
Cristina
ANO: 2023

Tablas de frecuencias y porcentajes se expondra mediante el programa estadistico SPSS
26,0.




posicionamiento.

fines estrictamente académicos.

ANEXO 3

Estimado participante, reciba un cordial saludo
El presente estudio tiene como finalidad conocer la importancia del

E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones &
Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023

comercio electrénico para el posicionamiento de mercado. Por tanto, en
caso de ser participe en el presente estudio de investigacion, te

informamos que sera totalmente confidencial, anénima, voluntaria y con

Por lo expuesto, se agradece de antemano su participacién puesto que es

muy valiosa conocer los canales digitales mas destacados para el

Responde marcando con aspa (x) o cruz (+) en aquella columna que expresa
mejor su opinion y la escala de valoracion es el siguiente cuadro:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VARIABLE: E-COMMERCE VALORACION
Casi A Casi
o .
N ITEMS Nunca Nunca veces siempre Siempre
1 ¢Considera usted que wuna 1 5 3 4 5
empresa deba tener pagina web?
2 ¢Con qué frecuencia visita I 1 5 3 4 5
pagina web de una empresa?
3 ¢Usted averigua acerca del
producto en la pagina web 1 2 3 4 5
antes de realizar una compra?
4
¢ La publicidad del producto en
la pagina web influye para 1 2 3 4 5
usted en la empresa?
5 ¢Considera usted que las
redes sociales influyen en las 1 2 3 4 5
ventas de una empresa?
6 ¢ Para usted la mejor manera
de conocer una empresa es a 1 2 3 4 5
través de las redes sociales?




¢, Consideras que el uso de las
redes sociales es adecuado
para todo el publico?

¢Para una comunicacién mas
efectiva con la empresa esta
debe responder sus consultas
al instante?

¢ Usted cree que la atencion al
cliente por redes sociales
influye al momento de comprar?

10

¢,Considera usted que Ia
empresa a través de las tiendas
online esté al alcance de sus
clientes?

11

¢ Te sientes atraido al comprar
cuando hay promociones y
descuentos?

12

;Considera que existe un
tiempo prudente encontrar
promociones en todo tipo de
productos?

13

¢Usted cree que es un punto
clave para el éxito ganarse a los
clientes a través de las
promociones?

14

¢ El servicio de entrega a tiempo
de la empresa influye en la
preferencia del consumidor?

15

¢Considera usted aunque el
servicio llega tarde el cliente
recibe con satisfaccion si es un
buen producto?

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

16

¢, Considera usted un buen trato
al cliente brinda confianza para
realizar una compra?

17

¢;Considera usted que Ia
confianza que brinda la
empresa con la calidad de sus
productos es favorable?

18

¢,Cree usted existe fidelidad de
los clientes con la empresa para
obtener beneficios?

19

¢;Considera usted que Ia
atencion al cliente influye en el
éxito de la empresa?




20

¢ Usted puede recomendar a
una empresa por la calidad de
su producto?

21

¢, Usted puede recomendar a una
empresa por el precio de los
productos?

22

¢ Usted puede recomendar una
empresa por estar en diferentes
plataformas digitales?

23

¢, Puede usted recomendar a una
empresa por el buen trato que se
le ofrece en el proceso de venta?

24

¢ Cree usted que el buen ftrato
que ofrece una empresa a sus
clientes favorece su reputacion?

25

¢ Considera usted que el precio
influye por la calidad del
producto?

26

¢, Considera usted que la calidad
influye en el precio de un
producto?

27

¢, Considera usted que el precio
influye para captar clientes?

28

¢ Usted seria fiel a una empresa
que promociona con precios
especiales a sus productos?

29

;,Cree usted que una tienda
online puede influir en el precio
en el mercado?

30

¢ Considera usted que utilizar
las billeteras digitales facilita
el método de pago?




ANEXO 4

Prueba Piloto
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VARIABLE 1: E-COMMERCE VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

| DIMENSION: PAGINA WEB |DIMENSION: REDES SOCIALES|  DIMENSION: TIENDAS ONLINE | DIMENSION: BENEFICIOS AL SERVICIO BRINDADO DIMENSION: CALIDAD DIMENSION: PRECIO
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Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach de instrumentos de la Variable
Ecommerce

Cuadro 1: Procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Cuadro 2: Resultados de la estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

7142 15

En los cuadros 1 y 2, se observa que el célculo de la prueba del
coeficiente Alfa de Cronbach resultdé ,742 indicando que el
instrumento tiene un nivel excelente para ser aplicado en la muestra

investigada.




Prueba de confiablidad de Alfa de Cronbach de instrumento de variable
Posicionamiento

Cuadro 3: Procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Cuadro 4: Resultados de la estadistica de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos

,863 15

En los cuadros 3 y 4, se observa que el calculo de la prueba del
coeficiente Alfa de Cronbach result6 ,742 indicando que el

instrumento tiene un nivel excelente para ser aplicado en la muestra

investigada.



ANEXO 6
MUESTRA:

zz**pp*qq*NN

NN ~EE2,(NN-1)+222%pp*qq

Donde:

n: la muestra

N: la poblacion

Z: valor de nivel de confianza (1.96)

E: es el maximo error (5% = 0.05)

P: proporcién de la poblacion que nos interesa medir
(50% = 0.50) Q: proporcién de la poblacion que no
nos interesa medir (50% = 0.50) Reemplazando:

(1.96)% = 0.50 = 0.50 * 80

(0.05)2+ (80 — 1) + (1.96)2+ 050+ 050 _ °°

n = 66



ANEXO 7

Figura 1

Distribuciéon de frecuencias de variable E-commerce

V1: E-COMMERCE
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 2
Distribucién de frecuencias de la dimension Pagina Web

D1: PAGINA WEB
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Fuente: Elaboracién propia



Figura 3

Distribuciéon de frecuencias de la dimensidn Redes Sociales

D2: REDES SOCIALES
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Fuente: Elaboracién propia
Figura 4
Distribucidon de frecuencias de la dimension Tienda Online

D3: TIENDA ONLINE
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 5

Distribucion de frecuencias de la variable Posicionamiento

VARIABLE POCISIONAMIENTO
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 6

Distribucion de frecuencias de la dimensién beneficio al servicio brindado

D1 - BENEFICIOS AL SERVICIO
BRINDADO
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 7

Distribuciéon de frecuencias de la dimensién calidad

D2 - CALIDAD
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 8

Distribucién de frecuencias de la dimension precio

D3 - PRECIO
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Fuente: Elaboracion propia
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Sefor: Dra. Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda
Leonor Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.
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Definicién conceptual de las variables y dimensiones

l. Variable 1: E-commerce
Garcia (2018) define que el comercio electronico sigue siendo un tipo de

comercio con la diferencia de que se realiza mediante procesos
electronicos. Asimismo, implica un proceso previo y posterior para la
compraventa tal como lo es la publicidad, informacion de otros productos
y/o servicios, negociacion, condiciones de pago y entrega, postventa,
entre otros. Ademas, no solo abarca el intercambio comercial con un
consumidor sino también en un entorno mayorista con empresas (pag.
13).

Dimensiones

1. Pagina Web
Mercado & Humala (2020) sefalan que las empresas deben

implementar la creacién de su propio sitio web para comercializar sus
productos y lograr alcanzar mayor visibilidad.

2. Redes Sociales
Muente (2021) define como una plataforma que brinda la oportunidad de

crear un contacto directo y rapido con los clientes, ofreciendo un valor a
su servicio y creando una relacion con los mismos, asi mismo dentro de
las redes sociales existe el comercio electronico donde las opiniones,
valoraciones y calificaciones por parte de los usuarios son expuestas en
todos los sitios oficiales o en redes como Facebook, Instagram, Twitter,
etc. (pag. 36).

3. Tienda Online
Mulford, Vergara, y Plata (2014) sefialan que es una herramienta

tecnolégica que se utiliza para comercializar productos u ofrecer
servicios en internet, con su creacion se logra captar nuevos clientes
potenciales, pero todo dependera de la satisfaccion que se llegue a tener
con el cliente para lograr un circulo de compradores. Asi mismo hoy en
dia es imprescindible adicionar a las tiendas online otros tipos de
servicios que permitiran tener mayor presencia en las redes social, entre
ellas esta afadir la seccidn de blogs, videos demostrativos de los

productos, entre otros (pag. 7,8).



Il. Variable 2: Posicionamiento

Wakabayashi (2017) define al posicionamiento de marca como un

proceso de lo que el cliente desea, lo que pueden estar haciendo los

competidores y lo que quiere hacer la empresa con el producto que

esta préximo a lanzarse al mercado o ya tiene un lugar (parr. 2).
Dimensiones

1. Beneficios al servicio brindado
Gonzales y Huanca (2020) sefialan que es la atencion o servicio que

un trabajador de una empresa brinde a sus clientes debe ser de la
manera mas respetuosa y honesta conociendo las necesidades de los
clientes y ellos lo perciben.

2. Calidad
Villegas (2018) la segunda dimension para el posicionamiento es

calidad, permitiendo que se logren formular objetivos y metas siendo
percibida y sujeta llegando ser evaluadas por los clientes, siendo de
esta manera también evaluada la calidad de los productos porque al
realizar alguna compra les gusta tener claro que se encuentre en buen
estado.

3. Precio
La dimension precio de la variable posicionamiento segun Kamble

(2023) es el valor o el dinero que los clientes renuncian a cambio de
una oferta concreta que sirva para satisfacer sus necesidades y
deseos. En otras palabras, un precio es la medida del valor que un

cliente intercambia para adquirir una oferta. (parr. 1)



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION P ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL . e ITEMS MEDICION
1,2 Ordinal

Cantidad de Visitas

Pagina Web Conversion de visitas en 3.4
compradores
Garcia (2018) define  Es el conocimiento de los 56,7
que el comercio clientes de la empresa Publicidad
electronico sigue RDV IMPORTACIONES
E-commerce siendo un tipo de & EXPORTACIONES _ 8,9
comercio con la S.A.C. a través sobre las Redes Sociales Tiempo de respuesta Ordinal
diferencia de que se  dimensiones, haciendo uso
realiza mediante C!e instrumentOS como |a
procesos electronicos. ficha .documental yel 10
cuestionario Alcance
11,12,13
Promociones 14.15

Tienda Online Tiempo de entrega

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION ESCALA
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
Posicionamiento
Confianza
Wakabayashi (2017) Lealtad del cliente 16,1 7
define al Beneficios al Ordinal
posicionamiento de Es el conocimiento de ~ S€rvicio brindado 18,19
marca como un los clientes de la Recomendaciones
“proceso de lo que empresa RDV
el cliente quiere, lo IMPORTACIONES & 20,21,22,23
que los EXPORTACIONES
competidores S.AC.a través
pueden estar sobre las 24,25,26
haciendo y lo que dimensiones, haciendo Calidad Percepcion del cliente
quiere hacer la uso de instrumentos como
propia empresa con la ficha do_cumgntal y el 27,28 .
el producto que cuestionario Precio Promocién de ventas Ordinal
lanzara o ya tiene en 29,30
el mercado”.

Medios de pago
electrénico

Nota: Elaboracion propia
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investigacion
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Estadistica a utilizar

TIPO DE INVESTIGACION:
Basica

DISENO DE
INVESTIGACION:
No experimental, transversal

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptiva y correlacional

ENFOQUE: Cuantitativo

POBLACION: 88 personas

TIPO DE MUESTREO:
Probabilistico,
aleatoria simple

MUESTRA: 66 personas

VARIABLE 1:
E-COMMERCE

TECNICA: Encuesta
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Alexandra Nicole

- Torres Abanto, Ana
Cristina

ANO: 2023

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

TECNICA: Encuesta

AUTOR:

- Dominguez Salcedo,
Alexandra Nicole

- Torres Abanto, Ana
Cristina ANO:

2023

Tablas de frecuencias y porcentajes se expondra mediante el programa estadistico SPSS 26,0.




Tabla 2

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: ECOMMERCE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Pagina web M|D A{M M D A|M| M D A M
D A| D A| D A
1 (Considera usted que una empresa deba tener pagina web? X X X
2 (Con qué frecuencia visita la pagina web de una empresa? X X X
3 ; Usted averigua acerca del producto en la pagina web antes de realizar una X X X
compra?
4 (La publicidad del producto en la pagina web influye para usted en la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Redes Sociales X X X
5 (Considera usted que las redes sociales influyen en las ventas de una X X X
empresa?
6 (Para usted la mejor manera de conocer una empresa es a través de las redes X X X
sociales?
7 (Consideras que el uso de las redes sociales es adecuado para todo el X X X
publico?
8 (Para una comunicacion mas efectiva con la empresa esta debe responder X X X
sus consultas al instante?
9 (Usted cree que la atencion al cliente por redes sociales influye al momento X X X
de comprar?
DIMENSION 3: Tiendas Online X X X
10 | ;Considera usted que la empresa a través de las tiendas online esté al alcance X X X
de sus clientes?
11 | ;Te sientes atraido al comprar cuando hay promociones y descuentos? X X X




12 (Considera que existe un tiempo prudente encontrar promociones en todo X X X
tipo de productos?

13 (Usted cree que es un punto clave para el éxito ganarse a los clientes a través X X X
de las promociones?

14 | (El servicio de entrega a tiempo de la empresa influye en la preferencia del X X X
consumidor?
15 (Considera usted, aunque el servicio llega tarde el cliente recibe con X X X

satisfaccion si es un buen producto?

[ ¢ =T V= Vo3 1o 1 1= S

Opinioén de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Lauralinda Leonor Cavero Egusquiza Vargas. DNI: 08879583

Especialidad del validador: Economia - Finanzas Lima 12 de Octubre del 2022

1

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. A : 9 - ﬁ
2 \ | 5 lp
Relevancia: El item es apropiado para representar alcomponente o % T

dimensién especifica del constructo
3

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

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




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Beneficios al servicio brindado M D A MMD|A| M M D Al M
D Al D Al D A
1 (Considera usted un buen trato al cliente brinda confianza para realizar una X X X
compra?
2 (Considera usted que la confianza que brinda la empresa con la calidad de X X X

sus productos es favorable?

3 (Cree usted existe fidelidad de los clientes con la empresa para obtener X X X
beneficios?

4 (Considera usted que la atencion al cliente influye en el éxito de la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Calidad X X X
(Usted puede recomendar a una empresa por la calidad de su producto? X X X

6 (Usted puede recomendar a una empresa por el precio de los productos? X X X

7 ( Usted puede recomendar una empresa por estar en diferentes plataformas X X X
digitales?

8 (Puede usted recomendar a una empresa por el buen trato que se le ofrece X X X
en el proceso de venta?

9 (Cree usted que el buen trato que ofrece una empresa a sus clientes favorece X X X
su reputacion?

10 (Considera usted que el precio influye por la calidad del producto? X X X

11 (Considera usted que la calidad influye en el precio de un producto? X X X
DIMENSION 3: Precio X X X

12 (Considera usted que el precio influye para captar clientes? X X X

13 (Usted seria fiel a una empresa que promociona con precios especiales a X X X

sus productos?




14 (Cree usted que una tienda online puede influir en el precio en el X X X
mercado?

15 (Considera usted que utilizar las billeteras digitales facilita el método de X X X
pago?

[0 T ¢ =7 V= Vo'oY ¢ 1= Y-

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda Leonor Vargas DNI: 08879583

Especialidad del validador: Economia — Finanzas

Lima 12 de Octubre del 2022

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o N ¢ 9 " ﬁ

dimensioén especifica del constructo

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

conciso, exacto y directo

S . S , Firma del Experto Informante
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son p
suficientes para medir la dimensién



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

11. Apellidos y nombres del informante: Dra. Cavero Egusquiza Vargas, Lauralinda Leonor

I.2. Especialidad del Validador: Economia - Finanzas
[.3. Cargo e Institucidon donde labora: DTC Universidad Cesar Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

[.5. Autor del instrumento: Dominguez Salcedo Alexandra Nicole y Torres Abanto Ana Cristina.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% bueno 81-100%
61-80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 80%
l6gica
PERTINENCIA Responde a las n_ece§|,dades internas 'y 80%
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta aqecuado para valorar aspectos y 80%
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y 80%
claridad. E—
SUFICIENCIA T!ene cpherenma entre indicadores y las 80%
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlnja. las egtrateglas que responda al 80%
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 80%
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80%
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 80%
pretende medir. -

PROMEDIO DE VALORACION 80%

. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

Lima, 12 de Octubre del 2023

Firma de experto informante
DNI: 08879583
Teléfono: 945184338




CARTA DE PRESENTACION

Senor: MBA. Romero Llerena, Michael Alexander
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de negocios internacionales
de la UCV, en la sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar la investigacion para el proyecto

de investigacién del X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “E-commerce y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru —
2023” y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente recurrir a usted,

ante su connotada experiencia en tema de comercio y negocios internacionales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no

sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.
11 / :
el )z
Alexandra Nicole Dominguez Salcedo Ana Cristina Torres Abanto

DNI: 73652163 DNI:73738219



VISTO BUENO DEL ASESOR:

Yo Armando Leiva Tarazona docente y asesor de la tesis titulada:

“E-commerce Yy posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima,

Peru — 2023”

doy mi visto bueno para la validacion de los instrumentos
presentados en este documento por los estudiantes:

- DOMINGUEZ SALCEDO, ALEXANDRA NICOLE
- TORRES ABANTO, ANA CRISTINA

.................................

Armando Leiva Tarazona
DNI: 43319433




Definicién conceptual de las variables y dimensiones

. Variable 1: E-commerce
Garcia (2018) define que el comercio electronico sigue siendo un tipo de comercio

con la diferencia de que se realiza mediante procesos electrénicos. Asimismo,
implica un proceso previo y posterior para la compraventa tal como lo es la
publicidad, informacion de otros productos y/o servicios, negociacion, condiciones
de pago y entrega, postventa, entre otros. Ademas, no solo abarca el intercambio
comercial con un consumidor sino también en un entorno mayorista con empresas
(pag. 13).

Dimensiones

1. Pagina Web
Mercado & Humala (2020) sefialan que las empresas deben implementar la

creacion de su propio sitio web para comercializar sus productos y lograr
alcanzar mayor visibilidad.

2. Redes Sociales
Muente (2021) define como una plataforma que brinda la oportunidad de crear

un contacto directo y rapido con los clientes, ofreciendo un valor a su servicio y
creando una relacion con los mismos, asi mismo dentro de las redes sociales
existe el comercio electronico donde las opiniones, valoraciones y calificaciones
por parte de los usuarios son expuestas en todos los sitios oficiales o en redes
como Facebook, Instagram, Twitter, etc. (pag. 36).

3. Tienda Online
Mulford, Vergara, y Plata (2014) senalan que es una herramienta tecnoldgica

que se utiliza para comercializar productos u ofrecer servicios en internet, con su
creacion se logra captar nuevos clientes potenciales, pero todo dependera de la
satisfaccion que se llegue a tener con el cliente para lograr un circulo de
compradores. Asi mismo hoy en dia es imprescindible adicionar a las tiendas
online otros tipos de servicios que permitiran tener mayor presencia en las redes
social, entre ellas esta afadir la seccion de blogs, videos demostrativos de los

productos, entre otros (pag. 7,8).



Il. Variable 2: Posicionamiento

Wakabayashi (2017) define al posicionamiento de marca como un proceso de
lo que el cliente desea, lo que pueden estar haciendo los competidores y lo que
quiere hacer la empresa con el producto que esta proximo a lanzarse al
mercado o ya tiene un lugar (parr. 2).

Dimensiones

1. Beneficios al servicio brindado
Gonzales y Huanca (2020) sefalan que es la atencidon o servicio que un

trabajador de una empresa brinde a sus clientes debe ser de la manera mas
respetuosa y honesta conociendo las necesidades de los clientes y ellos lo
perciben.

2. Calidad
Villegas (2018) la segunda dimension para el posicionamiento es calidad,

permitiendo que se logren formular objetivos y metas siendo percibida y sujeta
llegando ser evaluadas por los clientes, siendo de esta manera también
evaluada la calidad de los productos porque al realizar alguna compra les gusta
tener claro que se encuentre en buen estado.

3. Precio
La dimensién precio de la variable posicionamiento segun Kamble (2023) es el

valor o el dinero que los clientes renuncian a cambio de una oferta concreta que
sirva para satisfacer sus necesidades y deseos. En otras palabras, un precio es

la medida del valor que un cliente intercambia para adquirir una oferta. (parr. 1)



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION P ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS :
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
] o 1,2 Ordinal
I Cantidad de Visitas
Es el conocimiento de los
clientes de la empresa o
Péagina Web Conversion de visitas en 3,4
RDV IMPORTACIONES compradores
Garcia (2018) define . 5,6,7
que el & EXPORTACIONES Publicidad
comercio electronico
sigue siendountipode  S.A.C. a través sobre las Ti d t 8,9
E-commerce comercio con la diferencia dimensiones, Redes Sociales iempo de respuesta )
de que se haciendo uso de Ordinal
realiza instrumentos como la
mediante procesos ficha documen.tal y .el 10
. cuestionario Alcance
electrénicos.
_ 11,12,13
Promociones
14,15

Tienda Online

Tiempo de entrega

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL  OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS  meDICION
Posicionamiento

Confianza
16,17
Lealtad del cliente
Wakabayashi (2017) Beneficios al
S 18,19
define al servicio brindado
posicionamiento de Es el conocimiento de los Recomendaciones
marca como un clientes de la empresa RDV 20,21,22
“proceso de lo que el IMPORTACIONES & 23
cliente quiere, lo que EXPORTACIONES S.A.C. a Ordinal
los competidores través sobre las
pueden estar haciendo dimensiones, haciendo 24.25 26
y lo que quiere hacer uso de |n§trumentos como Calidad Percepcion del cliente 1o
la propia empresa con la ficha documental y el
estionario
el proc?ucto que cuestionari _ 27.28
lanzara o ya tiene en el Precio .
mercado”. Promocion de ventas
29,30

Medios de pago electrénico
Ordinal

Nota: Elaboracion propia



MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: “E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, L
Autor(s): Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole y Torres Abanto, Ana Cristina

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema General Objetivo General Hipotesis General Existe Variable 1: E-commerce
¢,Cual serd la relaciéon que Determinar la relacién entre el una relacion significativa entre
existe entre e-commerce y e-commerce y el ecommerce y
posicionamiento de la posicionamiento de la posicionamiento de la o Niveles
empresa RDV Importaciones empresa RDV Importaciones empresa RDV Importaciones Dimensiones Indicadores Escala de o
&  Exportaciones  S.A.C, & Exportaciones S.A.C, ;Lima & s medicién SR
Independencia, Lima, Peru — - 20237 Exportaciones S.A.C, Lima — ol 9
20237 Objetivos especificos: 2023 L -
Hipétesis Especificas: Pagina web Conversion de visitas 1-2
Problemas especificos: Objetivo  especifico 1 o - Cantidad de visitas 3-4
Determinar la relacién que Hipotesis  especifica 1
" existe entre pagina web y Existe una relacion Redes Publicidad 5-7
Problema  especifico 1 posicionamiento  de  la significativa entre pagina web So‘cazia?es Escala de
¢Cual sera la relacion que empresa RDV Importaciones y posicionamiento de la Ti d 8.9 Likert Ordinal
iste entre pagina web : X iempo de respuesta - iker
existe € pag y & Exportaciones S.A.C, empresa RDV Importaciones (1) Nunca
posicionamiento  de  la Independencia, Lima, Peru — &  Exportaciones  S.A.C, 10- 2) Casi
empresa RDV Importaciones 2023 Independencia, Lima, Perd — Alcance 11 (2) Casi
&  Exportaciones S.A.C, ' 2023 Tienda Onli 12- 3) Ru:::es
Independencia, Lima, Peru — iénda Online Promociones 13 (4) Casi
20237 Objetivo especifico 2 L. o 14 ;
Determinar la relacién que Hipotesis  especifica 2 ) Slempre
- existe entre redes sociales y Existe tna relacion Tiempo de entrega 15 (5) Siempre
I?Eolqllema, IespteICIf}§o 2 posicionamiento de Ia significativa  entre  redes
C et ontr radeg soo ol empresa RDV Importaciones sociales y posicionamiento de Variable 2: Posicionamiento
existe entre redes sociales y & Exportaciones S.A.C la empresa RDV L
posicionamiento de la P e o i & Item Escala de Niveles
i Independencia, Lima, Pert — Importaciones
empresa RD\{ Importaciones 2023 ’ ’ Exportaciones SAC, Dimensiones Indicadores s medicién o
&  Exportaciones  S.A.C, Independencia, Lima, Perti — [ANGoS
Independencia, Lima, Peru — 2023 -
20237 Beneficios al Confianza 1-2 ,
servicio Escala de Ordinal
Hipobtesis especifica 3 brindado Lealtad al cliente 3.5 Likert




Problema especifico 3 Objetivo especifico 3 6-7 (1) Nunca
Determinar la relacion que (2) Casi
existe entre tienda online y Precio nunca

¢Cual sera la relacién que posicionamiento de la Existe una relacion (3) A veces

existe entre tienda online y empresa RDV Importaciones & significativa  entre  tienda Calidad Recomendaciones 8-9 (4) Casi

posicionamiento  de  la Exportaciones S.A.C, online y posicionamiento de la alida 10- siempre (5)

empresa RDV Importaciones Independencia, Lima, Pert — empresa RDV Importaciones Percepcion del cliente 1 Siempre

&  Exportaciones  S.A.C, 2023 &  Exportaciones  S.A.C, 12-

Independencia, Lima, Peru — Independencia, Lima, Perd — Promocin de ventas 13

2023? 2023. i

Precio
Medio de pago 14-
electronico 15

Tipo y diseio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

TIPO DE INVESTIGACION:
Basica

DISENO DE
INVESTIGACION:
No experimental, transversal

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptiva y correlacional

ENFOQUE: Cuantitativo

POBLACION: 88 personas

TIPO DE MUESTREO:
Probabilistico,
aleatoria simple

MUESTRA: 66 personas

VARIABLE 1:
E-COMMERCE

TECNICA: Encuesta

AUTOR:

- Dominguez Salcedo,
Alexandra Nicole

- Torres Abanto, Ana
Cristina

ANO: 2023

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

TECNICA: Encuesta

AUTOR:

- Dominguez Salcedo,
Alexandra Nicole

- Torres Abanto, Ana
Cristina ANO:

2023

Tablas de frecuencias y porcentajes se expondra mediante el programa estadistico SPSS 26,0.




Tabla 2

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: ECOMMERCE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Pagina web M|{D AfM M D A|M{M{D|A| M
D Al D Al D A
| (Considera usted que una empresa deba tener pagina web? X X X
2 (Con qué frecuencia visita la pagina web de una empresa? X X X
3  Usted averigua acerca del producto en la pagina web antes de realizar una X X X
compra?
4 (La publicidad del producto en la pagina web influye para usted en la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Redes Sociales X X X
5 (Considera usted que las redes sociales influyen en las ventas de una X X X
empresa?
6 (Para usted la mejor manera de conocer una empresa es a través de las redes X X X
sociales?
7 (Consideras que el uso de las redes sociales es adecuado para todo el X X X
publico?
8 (Para una comunicacion mas efectiva con la empresa esta debe responder X X X
sus consultas al instante?
9 (Usted cree que la atencion al cliente por redes sociales influye al momento X X X
de comprar?




DIMENSION 3: Tiendas Online X

10 | ;{Considera usted que la empresa a través de las tiendas online esté al X
alcance de sus clientes?

11 (Te sientes atraido al comprar cuando hay promociones y descuentos? X

12 (Considera que existe un tiempo prudente encontrar promociones en todo X
tipo de productos?

13 | ;{Usted cree que es un punto clave para el éxito ganarse a los clientes a X
través de las promociones?

14 | (Elservicio de entrega a tiempo de la empresa influye en la preferencia del X
consumidor?

15 | {Considera usted aunque el servicio llega tarde el cliente recibe con X
satisfaccion si es un buen producto?

[0 T ¢ =1 V= Vo3 [0 ¢ 1= Y-

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MBA. Romero Llerena, Michael Alexander DNI: 41707169

Especialidad del validador: Economia — Finanzas

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensioén especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

No aplicable [ ]

Lima 12 de Octubre del 2023

Firma del Experto Informante
DNI: 41707169
Teléfono: 997609842




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Beneficios al servicio brindado M|{D AfM M D A|M MDA M
D Al D A| D A
1 (Considera usted un buen trato al cliente brinda confianza para realizar una| X X X
compra?
2 (Considera usted que la confianza que brinda la empresa con la calidad de X X X

sus productos es favorable?

3 (Cree usted existe fidelidad de los clientes con la empresa para obtener X X X
beneficios?

4 (Considera usted que la atencion al cliente influye en el éxito de la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Calidad X X X

5 ( Usted puede recomendar a una empresa por la calidad de su producto? X X X

6 (Usted puede recomendar a una empresa por el precio de los productos? X X X

7 ( Usted puede recomendar una empresa por estar en diferentes X X X
plataformas digitales?

8 (Puede usted recomendar a una empresa por el buen trato que se le ofrece X X X
en el proceso de venta?

9 (Cree usted que el buen trato que ofrece una empresa a sus clientes X X X
favorece su reputacion?

10 | (Considera usted que el precio influye por la calidad del producto? X X X

11 (Considera usted que la calidad influye en el precio de un producto? X X X




DIMENSION 3: Precio X X X
12 (Considera usted que el precio influye para captar clientes? X X X
13 (Usted seria fiel a una empresa que promociona con precios especiales a X X X
sus productos?
14 (Cree usted que una tienda online puede influir en el precio en el X X X
mercado?
15 (Considera usted que utilizar las billeteras digitales facilita el método de X X X
pago?

L0 1417 =T o o = =R
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: MBA. Romero Llerena, Michael Alexander DNI: 41707169

Especialidad del validador: Economia — Finanzas

Lima 12 de Octubre del 2023
TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo A
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo V2

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante
DNI: 41707169
Teléfono: 997609842



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: MBA. Romero Llerena, Michael Alexander

I.2. Especialidad del Validador: Licenciado en Negocios Internacionales

1.3. Cargo e Instituciéon donde labora: DTC Universidad Cesar Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: “E-commerce y posicionamiento de la empresa
RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023”

[.5. Autor del instrumento: Dominguez Salcedo Alexandra Nicole y Torres Abanto Ana Cristina

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% bueno | 81-100%
61-80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 82%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 82%
I6gica
PERTINENCIA Responde a .Ias n.ece§|’dades internas 'y 82%
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta aqecuado para valorar aspectos vy 82%
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y 82%
claridad.
SUFICIENCIA T.|ene cpherencna entre indicadores y las 82%
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estln?a. las egtrateglas que responda al 82%
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 82%
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esté investigando.
Considera la estructura del presente 82%
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
- " p " o
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 82%
pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 82%

. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 22 de octubre del 2023

Firma del Experto Informante
DNI: 41707169
Teléfono: 997609842




CARTA DE PRESENTACION

Senor: Dr. Maximo Fidel Pasache Ramos
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de negocios
internacionales de la UCV, en la sede de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con
los cuales recogeré la informacidén necesaria para poder desarrollar la investigacion para
el proyecto de investigacion del X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “E-commerce y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru —
2023y siendo imprescindible contar con la aprobacidon de docentes especializados para
poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en tema de comercio y negocios internacionales.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

A3

Alexandra Nicole Dominguez Salcedo Ana Cristina Torres Abanto
DNI: 73652163 DNI:73738219




VISTO BUENO DEL ASESOR:

Yo Armando Leiva Tarazona docente y asesor de la tesis titulada:

‘E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima,
Peru — 2023”

doy mi visto bueno para la validacién de los instrumentos
presentados en este documento por los estudiantes:

- DOMINGUEZ SALCEDO, ALEXANDRA NICOLE
- TORRES ABANTO, ANA CRISTINA

Armandd Leiva Tarazona
DNI: 43319433




Definicién conceptual de las variables y dimensiones

. Variable 1: E-commerce
Garcia (2018) define que el comercio electronico sigue siendo un tipo de

comercio con la diferencia de que se realiza mediante procesos electronicos.
Asimismo, implica un proceso previo y posterior para la compraventa tal como
lo es la publicidad, informacion de otros productos y/o servicios, negociacion,
condiciones de pago y entrega, postventa, entre otros. Ademas, no solo abarca
el intercambio comercial con un consumidor sino también en un entorno
mayorista con empresas (pag. 13).

Dimensiones

1. Pagina Web
Mercado & Humala (2020) senalan que las empresas deben implementar la

creacion de su propio sitio web para comercializar sus productos y lograr
alcanzar mayor visibilidad.

2. Redes Sociales
Muente (2021) define como una plataforma que brinda la oportunidad de crear

un contacto directo y rapido con los clientes, ofreciendo un valor a su servicio
y creando una relacion con los mismos, asi mismo dentro de las redes sociales
existe el comercio electrénico donde las opiniones, valoraciones y
calificaciones por parte de los usuarios son expuestas en todos los sitios
oficiales o en redes como Facebook, Instagram, Twitter, etc. (pag. 36).

3. Tienda Online
Mulford, Vergara, y Plata (2014) sefialan que es una herramienta tecnolégica

que se utiliza para comercializar productos u ofrecer servicios en internet, con
su creacién se logra captar nuevos clientes potenciales, pero todo dependera
de la satisfaccion que se llegue a tener con el cliente para lograr un circulo de
compradores. Asi mismo hoy en dia es imprescindible adicionar a las tiendas
online otros tipos de servicios que permitiran tener mayor presencia en las
redes social, entre ellas esta anadir la seccion de blogs, videos demostrativos

de los productos, entre otros (pag. 7,8).



Il. Variable 2: Posicionamiento

Wakabayashi (2017) define al posicionamiento de marca como un proceso
de lo que el cliente desea, lo que pueden estar haciendo los competidores y
lo que quiere hacer la empresa con el producto que esta préximo a lanzarse
al mercado o ya tiene un lugar (parr. 2).

Dimensiones

1. Beneficios al servicio brindado
Gonzales y Huanca (2020) sefalan que es la atencion o servicio que un

trabajador de una empresa brinde a sus clientes debe ser de la manera mas
respetuosa y honesta conociendo las necesidades de los clientes y ellos lo
perciben.

2. Calidad
Villegas (2018) la segunda dimension para el posicionamiento es calidad,

permitiendo que se logren formular objetivos y metas siendo percibida y
sujeta llegando ser evaluadas por los clientes, siendo de esta manera
también evaluada la calidad de los productos porque al realizar alguna
compra les gusta tener claro que se encuentre en buen estado.

3. Precio
La dimensién precio de la variable posicionamiento segun Kamble (2023) es

el valor o el dinero que los clientes renuncian a cambio de una oferta concreta
que sirva para satisfacer sus necesidades y deseos. En otras palabras, un
precio es la medida del valor que un cliente intercambia para adquirir una

oferta. (parr. 1)



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS .
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
. . 1,2 Ordinal
- Cantidad de Visitas
Es el conocimiento de los
clientes de la empresa .
Pagina Web Conversién de visitas en 3.4
RDV IMPORTACIONES compradores
Garcia (2018) define - 5,6,7
que el & EXPORTACIONES Publicidad
comercio electronico
sigue siendo un tipode ~ S.A.C. a través sobre las Ti d t 8,9
E-commerce comercio con la diferencia dimensiones, Redes Sociales iempo de respuesta )
de que se haciendo uso de Ordinal
realiza instrumentos como la
mediante procesos ficha documen.tal y .el 10
. cuestionario Alcance
electronicos.
] 11,12,13
Promociones
14,15

Tienda Online Tiempo de entrega

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION
DE ESTUDIO CONCEPTUAL
Wakabayashi (2017)
define al

Posicionamiento

posicionamiento de
marca como un
“proceso de lo que el
cliente quiere, lo que
los competidores
pueden estar haciendo
y lo que quiere hacer
la propia empresa con
el producto que
lanzara o ya tiene en
el mercado”.

DEFINICION ' ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES ITEMS p
OPERACIONAL MEDICION
Confianza
16,17
Lealtad del cliente
Beneficios al
servicio brindado 18,19
Es el conocimiento de los Recomendaciones
clientes de la empresa RDV 20,21,22
IMPORTACIONES & 23
EXPORTACIONES Ordinal
S.A.C. a través sobre las
dimensiones, haciendo
uso de instrumentos como Calidad ., . 24,25,26
, Percepcion del cliente
la ficha documental y el
cuestionario 27 28
Precio ’
Promocion de ventas
29,30
Medios de pago electrénico Ordinal

Nota: Elaboracién propia



MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables e indicadores

Problema General
(Cual sera la relacion que existe entre e-

Objetivo General
Determinar la relacion entre el

Hipotesis General
Existe una relacion significativa entre e-

Variable 1: E-commerce

commerce y posicionamiento de la ecommerce y el posicionamiento de la | commerce y posicionamiento de la
empresa RDV Importaciones & empresa RDV Importaciones & empresa RDV Importaciones & 3
Exportaciones S.A.C, Independencia, | Exportaciones S.A.C, ;Lima —2023? | Exportaciones S.A.C, Lima — 2023 Dimensiones Indicadores Items N
Lima, Perti — 2023? Objetivos especificos: Hipotesis Especificas: . 1veles 0
Escala de medicion | rangos
Problemas especificos: Objetivo especifico 1 Hipétesis especifica 1 L. Conversion de visitas 1-2
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre Pagina web
i péagina web y posicionamiento de la pagina web y posicionamiento de la Cantidad de visitas 3-4
P.robrlema'espeﬂﬁ@ 1 ) empresa RDV Importaciones & empresa RDV Importaciones &
t,,Cl}al serd la rela_c1pn que existe entre | pynoraciones S.A.C, Independencia, | Exportaciones S.A.C, Independencia, Publicidad 5.7
pagina Wlik]))}{/ pFSICIOFamlent%L dela | yima, Pert—2023. Lima, Pert — 2023 Redes Sociales
empresa mportaciones i Ordinal
Exportaciones S.A.C, Independencia, Tiempo de respuesta 8-9 Escala de rdina
Lima, Pert —2023? Objetivo especifico 2 Hipotesis especifica 2 Likert
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre Alcance 10-11 (1) Nunca
. redes sociales y posicionamiento de la | redes sociales y posicionamiento de la . . (2) Casi nunca
?(r:ol?:emz? TSP elc 1ﬁ'c,o 2 iste ent empresa RDV Importaciones & empresa RDV Importaciones & Tienda Online Promociones 12-13 (3) A veces
;’edl:; Ss(if?alzsre azlsoiréig;llz ;}1(; z) eélerlz Exportaciones S.A.C, Independencia, | Exportaciones S.A.C, Independencia, (4) Casi siempre
empresa RDV}{ rfl portaciones & Lima, Pert —2023 Lima, Perd — 2023 Tiempo de entrega 14-15 (5) Siempre
Exportaciones S.A.C, Independencia,
Lima, Perti —2023? Objetivo especifico 3 Hipétesis especifica 3 Variable 2: Posicionamiento
Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre Niveles o
Problema especifico 3 tienda online y posicionamiento de la | tienda online y posicionamiento de la Dimensiones Indicadores Items Escala de medicién rangos
(Cual sera la relacion que existe entre empresa RDV Importaciones & . empresa RDV Importaciones &
tienda online y posicionamiento de la E?(porta01(?nes S-A.C, Independencia, | Exportaciones S.A.C, Independencia,
empresa RDV Importaciones & Lima, Pert —2023 Lima, Pert —2023. Confianza 12
Exportaciones S.A.C, Independencia, Be?neﬁcms al servicio Lealtad al cli 35
Lima, Pert — 20237 brindado ealtad al cliente -
> 6-7
Precio
Calidad Recomendaciones 8-9 Ordinal
Percepcion del cliente 10-11 Escala de
Likert
. )N
Promocion de ventas 12-13 0 unea
Preci (2) Casi nunca
recio (3) A veces
(4) Casi siempre
Medio de pago electronico 14-15 (5) Siempre
Tipo y disefio de investigacion Poblacion y muestra Técnicas e instrumentos Estadistica a utilizar




TIPO DE INVESTIGACION:
Basica

DISENO DE INVESTIGACION:

No experimental, transversal

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptiva y correlacional

ENFOQUE: Cuantitativo

POBLACION: 88 personas

TIPO DE MUESTREO:
Probabilistico,
aleatoria simple

MUESTRA: 66 personas

VARIABLE 1:
E-COMMERCE

TECNICA: Encuesta

AUTOR:
- Dominguez Salcedo, Alexandral
Nicole
- Torres Abanto, Ana Cristina
ANO: 2023

VARIABLE 2:
POSICIONAMIENTO

TECNICA: Encuesta

AUTOR:
- Dominguez Salcedo, Alexandra|
Nicole
- Torres Abanto, Ana
Cristina ANO:

2023

Tablas de frecuencias y porcentajes se expondra mediante el programa estadistico SPSS 26,0.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: E-commerce

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Pagina web M| D| Al M M| Dl Al M| M| D| A| M
D Al D Al D A
1 (Considera usted que una empresa deba tener pagina web? X X X
2 (Con qué frecuencia visita la pagina web de una empresa? X X X
3 ; Usted averigua acerca del producto en la pagina web antes de realizar una X X X
compra?
4 (La publicidad del producto en la pagina web influye para usted en la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Redes Sociales X X X
5 (Considera usted que las redes sociales influyen en las ventas de una X X X
empresa?
6 (Para usted la mejor manera de conocer una empresa es a través de las redes X X X
sociales?
7 (Consideras que el uso de las redes sociales es adecuado para todo el X X X
publico?
8 (Para una comunicacion mas efectiva con la empresa esta debe responder X X X
sus consultas al instante?
9 (Usted cree que la atencion al cliente por redes sociales influye al momento X X X
de comprar?
DIMENSION 3: Tiendas Online X X X
10 | (Considera usted que la empresa a través de las tiendas online esté al X X X
alcance de sus clientes?
11 (Te sientes atraido al comprar cuando hay promociones y descuentos? X X X




12 (Considera que existe un tiempo prudente encontrar promociones en todo
tipo de productos?

13 (Usted cree que es un punto clave para el éxito ganarse a los clientes a X
través de las promociones?

14 | (El servicio de entrega a tiempo de la empresa influye en la preferencia del X
consumidor?

15 (Considera usted aunque el servicio llega tarde el cliente recibe con X

satisfaccion si es un buen producto?

[0 ] ¢ 1= V= Vo3 [0 ¢ 1= Y-

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Maximo Fidel Pasache Ramos DNI: 07903350

Especialidad del validador: Dr. En ADMINISTRACION

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

Lima 30 de octubre del 2022

Firma del Experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Posicionamiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Beneficios al servicio brindado M| D A M M D| A M| DAl M
D A D D A
1 (Considera usted un buen trato al cliente brinda confianza para realizar una X X X
compra?
2 (Considera usted que la confianza que brinda la empresa con la calidad de X X X
sus productos es favorable?
3 (Cree usted existe fidelidad de los clientes con la empresa para obtener X X X
beneficios?
4 (Considera usted que la atencion al cliente influye en el éxito de la X X X
empresa?
DIMENSION 2: Calidad X X X
5 (Usted puede recomendar a una empresa por la calidad de su producto? X X X
6 ( Usted puede recomendar a una empresa por el precio de los productos? X X X
7 ( Usted puede recomendar una empresa por estar en diferentes X X X
plataformas digitales?
8 (Puede usted recomendar a una empresa por el buen trato que se le ofrece X X X
en el proceso de venta?
9 (Cree usted que el buen trato que ofrece una empresa a sus clientes X X X
favorece su reputacion?
10 | ;Considera usted que el precio influye por la calidad del producto? X X X
11 (Considera usted que la calidad influye en el precio de un producto? X X X
DIMENSION 3: Precio X X X
12 | ;Considera usted que el precio influye para captar clientes? X X X




13 ( Usted seria fiel a una empresa que promociona con precios especiales a
sus productos?

14 (Cree usted que una tienda online puede influir en el precio en el X
mercado?

15 (Considera usted que utilizar las billeteras digitales facilita el método de X
pago?

[0 ¢ =T V= Vo3 [0 4 1=

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Maximo Fidel Pasache Ramos DNI: 07903350

Especialidad del validador: Dr. En ADMINISTRACION

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

No aplicable [ ]

Lima 30 de octubre del 2022

Firma del Experto Informante




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION 1.
DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Maximo Fidel Pasache Ramos
.2. Especialidad del Validador: Dr. En ADMINISTRACION

[.3. Cargo e Institucidon donde labora: Docente a Tiempo Completo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Dominguez Salcedo Alexandra Nicole y Torres Abanto Ana Cristina

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
0-20% 21-40% | 41-60% | bueno 61-| 81-100%
80%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica X
PERTINENCIA Responde a . las .necg,8|dades internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adgcuado para \{alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
SUFICIENCIA T!ene cgherenua entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlm’a. las erstrategas_ , que responda al X
propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del X
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
: Considera que los items miden lo que X
METODOLOGIA . A
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 80%

IIl. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80%

Lima, 30 de octubre del 2023

Firma de experto informante
DNI: 07903350
Teléfono: 985997741




Anexo 1.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV

Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023

Investigador (a) (es):
- Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole
- Torres Abanto, Ana Cristina

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “E-commerce vy
posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C,
Independencia, Lima, Peru — 2023”, cuyo objetivo es conocer la relacion del e-
commerce para el posicionamiento de una empresa. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Negocios
Internacionales, de la Universidad César Vallejo del campus Los Olivos, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la

institucion RDV Importaciones & Exportaciones S.A.C.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

A nivel local en el distrito de Independencia aun falta la incorporacion de algun
tipo de asesoramiento para los comerciantes, quienes en su mayoria estan
acostumbrados a una venta presencial puesto que desconocen sobre el avance
de la tecnologia como el uso de herramientas digitales para su posicionamiento
nacional y posteriormente internacional, en particular la empresa RDV
importaciones y exportaciones S.A.C. pese haber sido creada en tiempos de
pandemia no optaron por adaptarse al entorno digital que en su momento y hasta
ahora sigue en auge, acostumbrandose a atender a sus clientes en su local,
quienes mucho de ellos ya estan acostumbrados a realizar sus compras online
pero que al no utilizar la empresa los medios digitales se ve perjudicada por la

competencia que si lo ha implementado.



Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo

siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos de los clientes, siendo
utilizados de manera confidencial y algunas preguntas sobre la investigacion

titulada: “E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV

Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara de
manera virtual a través del uso de un formulario online, proporcionado a los
clientes de la empresa RDV importaciones y exportaciones S.A.C. Las
respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero de

identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y
su decision sera respetada. Posterior a la aceptacidn no desea continuar

puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia
que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacién. Sin embargo, en
el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene

la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados
de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion.
No recibira ningun beneficio econédmico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados

del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos
que la informacién que usted nos brinde es totalmente

Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador
principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados

convenientemente.



Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
(@) (es) Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole con email:

adomiguezsab5@ucvvirtual.edu.pe y Torres Abanto, Ana Cristina con email:

atorresaba@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Armando Tarazona Leiva con

email: aleivat@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propédsitos de la investigacion autorizo participar
en la investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: Rusel Damian

Vasquez

Fecha y hora: 12/06/2023 9:55a.m.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe

solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].



Anexo 2.

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-
UCV Datos Generales:
Nombre de la Organizacion: RUC: 20606531584

RDV IMPORTACIONES &EXPORTACIONES SAC

Nombre del Titular o Representante legal:

Damian Vasquez, Rusel

Nombres y Apellidos DNI:
Damian Vasquez, Rusel 45980320

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) O, autorizo [ X ], no
autorizo[ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones
S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
- Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole - 73652163
- Torres Abanto, Ana Cristina - 73738219

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Independencia, 12 de junio de 2023

Flrma Se”O ROV IMPORTACIONES & EXPORTACIONES S.A.C
y RUC"20:p6§31584
RV T
(1
LANI B
Damian Vasquez Ruse!
GERENTE GENERAL

(Titular o Representante legal de la Institucion)

*) Codigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigaciéon es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion
donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacién, para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de
investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacién, ni en el cuerpo de
la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL
COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES,

MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-

2022-Viucv

Titulo del proyecto de Investigacion: E-commerce y posicionamiento de la empresa RDV
Importaciones & Exportaciones S.A.C, Independencia, Lima, Peru — 2023.

Autor/es: Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole - Torres Abanto, Ana Cristina.

Especialidad del autor principal del proyecto (PID): Gestion de Negocios Internacionales.
Coautores del proyecto (PID): Logistica Internacional
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru.

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
l. Criterios metodolégicos
1. Precisa el disefio de investigacion Cumple totalmente - No cumple | -—--
- La poblacion/
La poblacién/ -
2. Establece claramente la - . participantes no
9 . participantes estan .
poblacion/participantes de la estan | -
. . . claramente -
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
Il. Criterios éticos
Los
1. El proyecto cuenta con los principios " aspecto
éticos establecidos la RCU N° ::féiSpig?:me:s; S . s éticosno |
0470-2022/UCV (Codigo de Etica . estan
. . establecidos
en Investigacion) claramente
establecidos
2. Cuenta con documento de Cuenta con N ¢
autorizacion de la empresa o o cuenta con
e, . . documento documento No es
institucion (Anexo 6 Directiva de . - . .
. o debidamente debidamente necesario
Investigacion RVI N° 066-2023- suscrito suscrito
VIUCV).
3. Ha incluido el item del . .
o . . . , No ha incluido el
consentimiento informado en el Ha incluido el item - R e
. . item
instrumento de recojo de datos.

Dr. Cojal Loli, Bernardo Artidoro

Presidente

Mg. Velasquez Viloche Leli Violeta

Vocal 1

L

AR T A

Mg. Macha Huaman, Roberto

Vicepresidente

Mgtr. Rojas Chacon Victor Hugo
Vocal 2



Anexo 4.
MODELO DE INFORME DE REVISION EXPEDITA
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL
COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES,

MARKETING, TURISMO Y ECONOMIA

OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de
[Negocios Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas,
Administracion en Turismo y Hoteleria, y Economia], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “[E-commerce y
posicionamiento de la empresa RDV Importaciones & Exportaciones
S.A.C, Independencia, Lima, Pert — 2023]”, presentado por los autores
[Dominguez Salcedo, Alexandra Nicole - Torres Abanto, Ana Cristina], ha
pasado una revision expedita por [los miembros del CEl que
fueron designados para la verificacion], y de acuerdo a la
comunicacién remitida el [20 de junio de 2023] por correo electronico
se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen:

( ) favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 20 de junio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma

Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066

Mgtr. Roberto Macha

h 0750092
Huaman

Miembro 1

Magtr. Leli Violeta

Velasquez Viloche Miembro 2 18217577

09621351

Mgtr. Victor Hugo Rojas

Chacon Miembro 3




