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Resumen

El presente informe tuvo como objetivo identificar la relacion existente entre e-
commerce y competitividad empresarial de una empresa agroexportadora Piura
2023. El estudio es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y de disefio fue
correlacional, no experimental y de corte transversal. Teniendo como técnica la
encuesta y el instrumento fue un cuestionario. La muestra fue 20 trabajadores de la
empresa agroexportadora, quienes fueron seleccionados mediante el muestreo no
probabilistico por conveniencia. El estudio se examin0 mediante la estadistica
descriptiva inferencial, mediante un Software estadistico SPSS version 26. Se aplicé
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para realizar el andlisis de la
hipotesis. Luego del andlisis se obtuvo los siguientes resultados de un nivel de
significancia de 0.021, el cual permitié aceptar la hipétesis general, y tuvo un nivel
de correlacion positiva moderada de 0.513**; demostrando que a mayor incremento
del e-commerce mayor sera la competitividad empresarial; finalmente, se concluyo
que existe relacion significativa entre el e-commerce y la competitividad empresarial

siendo esta una correlacion positiva moderada.

Palabras clave: E-commerce, competitividad empresarial, empresas

agroexportadoras, tecnologia, innovacion.
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Abstract

The objective of this report was to identify the relationship between e-commerce and
business competitiveness of an agro-export company Piura 2023. The study has a
quantitative approach, applied type and design was correlational, non-experimental
and cross-sectional. Using the survey as a technique and the instrument was a
guestionnaire. The sample was 20 workers from the agro-export company, who were
selected through non-probabilistic convenience sampling. The study was examined
using descriptive inferential statistics, using SPSS statistical software version 26.
Spearman’'s Rho correlation coefficient was applied to perform the hypothesis
analysis. After the analysis, the following results were obtained with a significance
level of 0.021, which allowed the general hypothesis to be accepted, and had a
moderate positive correlation level of 0.513**; demonstrating that the greater the
increase in e-commerce, the greater the business competitiveness; Finally, it was
concluded that there is a significant relationship between e-commerce and business
competitiveness, this being a moderate positive correlation.

Keywords: E-commerce, business competitiveness, agro-export

companies, technology, innovation.



l. INTRODUCCION

Con la introduccién del COVID-19 las compras minoristas fueron las que mas
destacaron con el comercio electronico alcanzando 26,7 billones de ddlares en todo
el mundo, representando el 19% de ventas online, lo cual las empresas
exportadoras tuvieron la necesidad de reforzar sus negocios y sus ventas mediante
el e-commerce y asi verse mas expuestos al mundo y tener mayor competitividad
utilizando las billeteras digitales (UNCTAD, 2021). Por ende, el método mas comun
de hacer negocios, tanto dentro como fuera del pais es el comercio electrénico,
obteniendo mayor competitividad al nivel internacional es el pais de China que
cuenta con el 45,3% de compras en linea asi también como las naciones
latinoamericanas que compiten en el mercado de comercio electrénico entre los
paises que mas destacan son Brasil y México, representando el 31% y el 28% de
las compras online, pero estos porcentajes soOlo representan a las empresas
grandes, debido a que a las organizaciones pequefias les resulta dificil adaptarse a
este medio por lo que algunas no cuentan con las herramientas digitales
correspondientes para poder utilizar el e-commerce y obtener mayor competitividad

empresarial (Ecommerce News, 2023).

Hoy en dia en el Perq, debido a la pandemia el comercio electrénico se volvié
mucho mas relevante puesto que las empresas se estan volviendo mas competitivas
evidenciando que estamos en el puesto 54, respecto a los afios anteriores que
estdbamos en el puesto 69 (Centrum PUCP, 2022). Por este motivo, el e-commerce
en nuestro pais tuvo un crecimiento del 55% del comercio electrénico con ventas
online de US$9,300 millones. A pesar de ello, el 39% de los peruanos siguen
teniendo una desconfianza en la venta de productos online por el temor que tienen
de que sus pedidos no lleguen a su domicilio, por eso, es que CAPECE cre6 un

sello para crear confianza al consumidor en la compra online (CAPECE, 2020).

Para algunas empresas agroexportadoras especialmente en el departamento
de Piura adaptarse al mundo digital les resulta complicado por lo que algunos
clientes aun tienen desconfianza de adquirir productos en linea, haciendo que las

organizaciones se pierdan de la oportunidad de incurrir en las ventas online, por eso



es necesario crear buenas estrategias que puedan hacer para ingresar a el e-
commerce, siendo asi que para el afio 2022 el comercio electrénico crecié un 30%
en departamento representando 15,3 millones de personas que adquieren
productos por internet (CAPECE, 2022).

Por este motivo, se tomd en cuenta una empresa agroexportadora que
cuenta con poco conocimiento actualizado sobre lo que genera el uso de trabajar a
la mano con el comercio electronico vendiendo a través del internet sus productos
por lo que no utilizan herramientas tecnoldgicas ni reinventan sus meétodos para
mejorar el servicio del cliente y solo tienen una pagina web con una casilla para
cualquier consulta o queja, tampoco venden sus productos a través de los medios
digitales. Por ultimo, no invierten en un software electronico para sus intervenciones
diarias y no ofrecen servicios tecnolégicos de vanguardia como redes sociales o

internet donde pueden interactuar con cliente o proveedor.

Por lo expuesto, tras un andlisis de la realidad probleméatica y el obstaculo
gue enfrenta la empresa agroexportadora se formula la pregunta general: ¢, Cuél es
la relacion que existe entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una
empresa agroexportadora Piura, 2023? Los problemas especificos fueron PE1.:
¢ Cuél es la relacion entre el e-commerce y la tecnologia de una empresa
agroexportadora Piura, 2023?, PE2: ¢, Cual es la relacién entre el e-commerce y la
innovacion de una empresa agroexportadora Piura, 2023? PE3: ¢, Cual es la relacion
entre el e-commerce Y la eficiencia de la atencion a los clientes de una empresa

agroexportadora Piura, 2023?

En tal sentido, la justificacion metodolégica fue de enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental correlacional, de tipo aplicada y de corte transversal. Como
justificacion préactica Alvarez et al. (2020), nos dice que implica describir los
resultados que cambien la realidad de la situacién del estudio, por eso esta
investigacion se identificé y analizé el enlace de la efectividad entre el E- Commerce
y la competitividad empresarial a través de la tecnologia, la innovacion y la eficiencia
de la atencion a los clientes, modelo adecuado que permita a la empresa

agroexportadora, validar que tendran ingresos al invertir en el comercio electronico.



Asimismo, las justificaciones tedricas con las conclusiones del estudio sirvieron de
informacion como base para posteriores analisis de otras empresas o personas que
deseen implementar estrategias digitales para la venta online de sus productos
impulsando la competitividad empresarial. Por otro lado, la justificacion social, Arias
et al. (2018), menciona que en toda investigacion se debe tener en cuenta el ayudar
a los problemas que afectan a la sociedad a través del estudio, de esta manera la
calidad de vida de la empresa aumenté gracias a ello y los trabajadores obtendran
mayor utilidad en la compra de sus productos. También aport6 al departamento de
Piura que conozcan la conexion del e-commerce y la competitividad empresarial se
tuvo mayores ingresos a las empresas para la creacion de proyectos sostenibles,

centros de estudios, entre otros.

De la misma manera se obtuvo el objetivo general el cual fue “Identificar la
relacion que existe entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una
empresa agroexportadora Piura, 2023”. Los objetivos especificos planteados fueron
OEL1: Determinar la relacion entre el e-commerce y la tecnologia de una empresa
agroexportadora Piura, 2023, OE2: Establecer la relacion entre el e-commerce y la
innovacion de una empresa agroexportadora Piura, 2023 OE3: Analizar la relacion
entre el e-commerce y la eficiencia de la atencion a los clientes de una empresa

agroexportadora Piura, 2023.

Por ello, la hipotesis general es: Existe relacion positiva entre el e-commerce
y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora Piura, 2023. Como
hipotesis especificas fueron HG1: Existe relacion positiva entre el e-commerce y la
tecnologia de una empresa agroexportadora Piura, 2023, HG2: Existe relacion
positiva entre el e-commerce y la innovacion de una empresa agroexportadora
Piura, 2023, HG3: Existe relacion positiva entre el e-commerce y la eficiencia de la

atencion de los clientes de una empresa agroexportadora Piura, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Existen estudios previos sobre las variables de este estudio en el ambito
internacional como Navarrete y Guerra (2021) y Acosta et al. (2020) tuvieron por
finalidad implantar el comercio electrénico como método para restablecer la
competitividad de la organizacion por medio de productos en linea. Aplicaron
metodologicamente un enfoque cuantitativo, descriptivo, con disefio no
experimental. Concluyeron que la ejecucioén del e-commerce mediante una buena
planeacién y toma de decisiones se podra potenciar las ventas, fidelizar a sus
clientes y conectar con su nicho de mercado para generar beneficios, reduciendo

costos y sobre todo siendo mas competitivos al poseer un factor diferenciador.

Wang et al. (2022), Yang et al. (2022), Lépez et al. (2019) y Hossain et al.
(2023) tuvieron por objetivo proporcionar a la actual direccion del e-commerce
sugiriendo sobre técnicas de marketing online y mejoras que ayuden a la empresa
a diferenciarse de sus principales rivales basandose en las opiniones de sus clientes
mayoristas. Aplicando metodologicamente el enfoque mixto y descriptivo. Los
resultados de las investigaciones fueron que una organizacion que no aspira a
aumentar su base de clientes actual debe hacer manejo de las técnicas del
marketing digital junto con lo representativo creando una sincronizacion el cual le

permita crecer su negocio.

Gutierrez y Pineda (2018), Herbie et al. (2022) y Chen et al. (2021)
determinaron las razones por las que las pymes puertorriquefias no han adoptado
el e-commerce en la dimensibn de empresa a consumidor. Atribuyendo
metodolégicamente un disefio no experimental empleando un enfoque cuantitativo
y descriptivo. El resultado obtenido mostré que la necesidad de sensibilizar a los
propietarios de las mypes para que utilicen el canal electronico y puedan aumentar
sus posibilidades de conectar con nuevos clientes globalmente, aprovechando la
ventaja que el internet tiene, generando un bajo coste y una base amplia de clientes
mejorando la informacion al consumidor con la probabilidad que adquieran de nuevo

el producto.



Gaona et al. (2022), Olives y Tomala (2022), Veloso et al. (2020) con la
finalidad de brindar un aporte significativo a las pymes a través de la creacion de un
centro de asesoramiento técnico profesional para las mypes de Santa Elena para
promover la sustentabilidad en el mercado. Aplicando metodolégicamente el
enfoque cuantitativo. Tuvo una poblacion de 316 pymes que se aplicé una encuesta
a expertos en competitividad empresarial y desempefio organizacional siendo ello
el instrumento utilizado. Los resultados revelaron que las pymes deben adoptar
medidas estratégicas que les ayuden a ser mas competitivas a largo plazo, siendo
asi que al hacerlo mejorar el rendimiento de la organizacion promoviendo el

crecimiento econdmico y aumentan la eficacia de la gestion.

Hoang et al. (2019), Salas (2021) y Li et al (2021) tuvieron como objetivo
identificar aspectos tecnoldgicos, factores organizacionales, ambientales y
gerenciales en e-business y probar el efecto moderador de estos factores en la
acogida del e-commerce por parte de las pymes vietnamitas. Metodol6gicamente
emple6 el disefio no experimental y el enfoque cuantitativo, descriptivo.
Concluyeron que con la llegada de la pandemia las pymes llegaron a tener mucha
dificultad volviéndose mas vulnerables y teniendo riesgos financieros, por eso las
empresas debieron adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias como es el e-
commerce proporcionando una ventaja competitiva a las organizaciones que

venden sus productos online siendo mas visibles ante las deméas compafiias.

Respecto a trabajos previos nacionales, Jeri (2018) y Cordova et al. (2022)
tuvieron como objetivo evaluar en qué medida el comercio electronico afecta la
capacidad competitiva de las organizaciones agroexportadoras utilizando
metodolégicamente el enfoque cuantitativo. El estudio llegd a la conclusion de que
las organizaciones agroexportadoras mostraron una vinculacion positiva altamente
sustancial de las variables comercio electronico y competitividad empresarial

demostrando una confianza estadistica del 99%.

Gamarra et al. (2020), Lu (2019) y Zapata (2021) tuvieron la finalidad de
examinar las relaciones entre el comercio electronico y las exportaciones de la

industria agricola. Se coloc6 metodolégicamente el método cuantitativo y explicativo



de disefio no experimental. Se llegd a la conclusién que las empresas que mas
utilicen el comercio electronico mayores beneficios obtendran, creando asi mas
proporcion para su tienda y de la misma manera aumentando una figura empresarial

particular a traves de la competitividad.

Alvarez et al. (2021), Canals (2018) y Monteiro et al. (2022) tuvieron la
finalidad de identificar si existe vinculacion entre el uso del e-commerce y la
competitividad empresarial en las mypes. Se aplicé el método cuantitativo con
disefio no experimental. Los hallazgos del estudio mostraron que las mypes podran
incrementar tanto su competitividad como su productividad mediante la

implementacion del comercio electrénico.

Briones y Torres (2022), Butrén (2019), Duran et al. (2019) y Arias (2022)
tuvieron como objetivo identificar las formas en las que el uso del e-commerce como
método de comercio incide en las pymes cajamarquinas se manejo el enfoque
cuantitativo. Se estudiaron 12 organizaciones, entre ellas 4 pequefias y 8 medianas,
concluyendo que la adopcion del e-commerce como planteamiento empresarial

ayudara en gran medida a elevar las ventas de las mypes en Cajamarca.

Seguidamente se presentan las bases teoricas de la variable E-Commerce,
en la actualidad en latinoamérica en la industria de las empresas agroexportadoras
a nivel global representa un 7,9% pero si no centramos en Perud, segun Laudon
(2018) en su estudio nos menciona que cada vez mas empresas peruanas se
interesan por la nueva era del comercio electrénico, proyectando un crecimiento en
los préximos 5 afios de un 10% de participacion en el mercado de ventas “retail” en
Perd. Teniendo en cuenta la productividad en costos, posicionamiento y la
interaccion con los clientes. Por lo tanto, es fundamental ya que engloba el manejo
de internet y de diversas aplicaciones moviles utilizados para hacer negocios, donde
las empresas adquieren transacciones comerciales por el medio virtual, con ayuda

de sus clientes y proveedores para realizar una buena dinamica virtual.

Segun Ponce et al. (2022), nos da a conocer que existen 5 categorias del e-
commerce en funciéon del tipo de interaccion comercial, primero tenemos el comercio

en linea entre organizacion y consumidor, representando por (B2C) aqui representa
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a las tiendas virtuales que venden a determinados clientes, e-commerce comercio
a comercio (B2B), aqui venden productos y/o servicios entre los negocios virtuales,
e-commerce de comprador a comprador (C2C), se da a través de aplicaciones
virtuales de mercado en linea, las personas venden bienes y servicios a otros
consumidores. Por ultimo, el comercio electrénico movil (e-commerce), el patron de
este comercio involucra los medios de internet con el uso de dispositivos méviles,
computadoras, entre otros. Por lo tanto, es importante que las empresas que estan
dispuestas a implementar el comercio electrénico tengan en cuenta realizar una
investigacion a profundidad de su modelo de negocio comparandolos con los tipos

de ecommerce para asi disefiar la estrategia que mejor les convenga.

Segun Kwan et al. (2021), plantea 4 estrategias que deben tener en cuenta
las empresas: Primero, la estrategia de Marketing digital las empresas deben utilizar
un conjunto de tacticas que las ayude en las plataformas en linea para lograr un
desarrollo una buena optimizacion de la marca. Estas tacticas incluyen la creacion,
el fortalecimiento de relaciones con clientes potenciales, la atraccion de negocios
adicionales y el cambio de direccion. Segundo, la estrategia de fijacion de precios
se da por los medios digitales los cuales incentivan la compra en linea y se establece
una serie de métodos como los criterios econdmicos Yy financieros, hacia el cliente
y de acuerdo a la competencia se fijan los precios. Tercero, el planteamiento de los
medios de pago que se da mediante la web con un solo clic en los aplicativos
digitales y los pagos en linea como las tarjetas de crédito y débito, Paypal, etc., los
cuales deben ser seguros para sus clientes. Cuarto, la estrategia de tiempo se da
mediante la programacion de la red de abastecimiento sincronizando la utilizacion

de la etapa de fabricacion, para complacer las demandas operativas y a los clientes.

Para la base tedrica de la variable Competitividad empresarial tenemos a Jeri
et al. (2018) relaciona el aprendizaje con los negocios para tener una buena
competitividad entre los grupos colectivos representativos que influyen en la
dindmica del comportamiento organizativo. No obstante, una empresa para
mantener una adecuada competitividad debe estar enfocado en maximizar su

eficiencia teniendo en cuenta la innovacion, tecnologia y la eficiencia de la atencion



en los clientes los cuales ayudaran a mantener la disponibilidad de los recursos
disponibles para lograr estabilidad econdmica e innovacion estimando mayor
competitividad empresarial, también las empresas deben tener en cuenta algunos
factores de la competitividad como: la calidad, legislacion gubernamental,
productividad, los costes y tecnologia.

Segun Porter et al. (1995), nos menciona en su libro que existen tres
estrategias genéricas de la ventaja competitiva que las organizaciones deben tener
en cuenta como: Liderazgo en costo, nos dice que la tecnologia, la materia prima,
los precios y costes bajos hacen que una organizacion sea mas competitiva,
alcanzando el éxito organizativo liderando en costos usando su conocimiento y las
ventajas de costo mas importantes. Otra estrategia es la diferenciacion, donde la
organizacion para ser mas competitiva y obtener mayores margenes debe
diferenciarse de sus competidores en términos de produccion y costes. También
esta el enfoque, este es necesario para obtener ventaja competitiva cuando sus
rivales no consiguen satisfacer las necesidades de un determinado segmento del

mercado.

Ademas, el desarroll6 del diamante de Porter simboliza un sistema dinamico
de 4 elementos y 2 anexos, donde este modelo cuenta con factores de oferta que
permiten la escalabilidad de la produccion de capital y utilidad para escalar en la
contratacion de las organizaciones. Los componentes de pedido acceden a gustos,
preferencias, culturales, tendencias, etc de la poblacién esto permite saber quiénes
son los competidores como estan en innovacién y producen. Factores de integracion
buscan las fortalezas de la organizacion, los asociados ver la habilidad que tienen
para detectar problemas las cuales puedan generar un beneficio y finalmente los
factores de estrategia empresarial permiten a las empresas tomar decisiones a
través de la informacion que se recogi6. Estos factores ayudaran a entender,
analizar y planificar estrategias para obtener una mayor competitividad dentro y

fuera de la organizacion.

De acuerdo a Mancheno y Alan (2019), presenta cuatro niveles de la

competitividad sistematica que son los siguientes: EIl primero es el nivel meta, se



basa en la nocion de que la asociacion en conjunto debe formar estructuras para
que la competitividad sistémica y la modernizacion econémica se desarrollan en
conjunto para que tengan éxito, es decir para aplicar con éxito las reformas
macroecondémicas, deben deben aplicarse con éxito junto con cambios en la forma
de organizar el estado y la asociacion. El segundo nivel macro se da mediante la
ejecucion de cambios en la politica fiscal, monetaria, cambiaria y presupuestaria.
Sin embargo, salir de un entorno inestable puede ser complicado porque los
beneficios tardan en manifestarse mientras que puede haber repercusiones
negativas a corto plazo como menor consumo e inversion, desempleo o perjuicio
para los grupos socioecondmicos mas vulnerables. Bajo esta premisa, tenemos el
nivel meso este se relaciona con el desarrollo y la integracion de estructuras en
respuesta a politicas selectivas o aquellas de apoyo especifico también conocidas
como politicas horizontales, como las relativas al comercio internacional, las
infraestructuras fisicas o regionales y finalmente el nivel micro aqui las empresas
deben adaptarse al cambio tanto externa como interna que puedan afectar sus
crecimiento como los avances tecnologicos, el aumento de la competencia, etc, pero
esto se puede mejorar con el desarrollo de productos, buen manejo de la produccién

y relaciones con el suministro.

Acorde a las bases conceptuales de las variables, Protheroe et al. (2023)
define el e-commerce como la experiencia de adquirir y despachar bienes
aprovechando canales electrénicos como internet y las aplicaciones moviles e
incluye tanto la venta al por menor en linea y las compras como las transacciones
electronicas. En algunos aspectos, el comercio electronico tradicional est4 siendo
sustituido por el inmenso desarrollo de la aprobacién del e-commerce en las Gltimas
décadas. Por lo tanto, se produce cuando las entidades organizativas realizan
transacciones comerciales utilizando un canal de comunicacion electrénica, lo que

hace necesaria la ausencia entre el consumidor y el vendedor.

Para definir las dimensiones, para la primera, productividad de costos,
Laudon (2018) nos plantea que la mejor manera de utilizar los medios de una

organizacion en lo respecta a productividad es adicionar la actividad y reducir el



dafio de los tangibles, para cumplir las precisiones de sus consumidores agregando
un elemento estratégico en su empresa para que asi el producto y servicio que
ofrece puedan ser competitivos, una de ellas es la tecnologia, que influye en la
reduccion de costos, siendo asi que las empresas estén atentos a las actividades
de su competencia. De manera que se pueda tener una alta competitividad ante las
otras empresas, para ello deben apostar por las nuevas tecnologias y brindando un
valor real al producto. Esta dimensién conto con indicadores, segun Pajuelo (2019),
Nnos menciona que mientras la empresa quiera tener mayor visibilidad en la marca y
generar clientes potenciales sin necesidad de grandes inversiones financieras, ello
podra manejar publicidad mediante el uso del internet reduciendo sus costos de
marketing y manteniendo asi su posicionamiento. Por otro lado, Pérez et al. (2021),
describe que el proceso de ventas se refiere a la serie de etapas por las que debe
transcurrir una organizacion desde el principio hasta la consecucion de las ventas,
es decir es una secuencia de hechos que deben guiarse para que la entidad alcance

el objetivo previsto.

Laudon (2018), especifica qué en la actualidad el impacto del e-commerce
ha ido creciendo, siendo asi que las empresas deben ir adaptandose a los cambios
para asi mejorar con sus ventas y sigan manteniéndose en el mercado competitivo.
Siendo asi, que una organizacion debe buscar seguido es en innovar y mejorar en
el comercio electronico para que logren posicionarse y mantengan vigencia en los
mercados. Esta dimension contd con dos indicadores, el primero es variedad de
productos el autor Olivar (2021), explica que la variedad de productos es la gama
de productos que ofrece una determinada marca o empresa, también nos dice que
es la capacidad que tiene la organizacion para fabricar productos que sean de forma
rentable. El segundo indicador que es aumento de ventas Cruces (2021), define que
el aumento de ventas es la diferencia entre las ventas que se habrian producido

durante el periodo en comparacion con el otro.

Laudon (2018), define qué es importante la buena atencion al cliente, de
manera que se crea una conexion entre la organizaciény el cliente, de esta manera

se lograra conocer las preferencias, quejas y sugerencias del cliente. Puesto que la
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empresa debe implementar un servicio personalizado empleando los recursos
necesarios hacia sus empleados, para que al momento de atenderlos se dediquen
Gnicamente a su caso siendo asi, que los consumidores se sientan satisfechos al
momento de ser atendidos. Aqui se tomd en cuenta dos indicadores, el primero
conocer las preferencias, quejas y sugerencias donde el autor Lopez (2018),
especifica que son un conjunto de actividades desarrolladas por las empresas con
la intencion de identificar las necesidades de sus consumidores en la compra para
ser satisfacidas llegando asi a cubrir sus expectativas; y como segundo indicador
atencién personalizada a través de los medios digitales, el autor Narrea et al, (2020),
nos menciona que la utilizacion de los medios digitales permite tener una
interactividad ideal con los clientes, permitiendo que ellos siempre encuentren una

atencién personalizada antes sus intereses.

En las bases conceptuales de la segunda variable para Casvil et al. (2018)
define competitividad empresarial cuando la organizacién consigue resultados
favorables, por los que destaca en innovacion, como una sélida reputacion
corporativa, siendo mas rentable, con liquidez y con capital circulante, es decir
mediante la captacion de clientes y creando nuevos productos o servicios. Para
lograrlo, tratan de mejorar la eficiencia del servicio al cliente, responder a los
consumidores con eficacia y reconocer los cambios en el entorno de la competencia.
En cuanto a las dimensiones la primera, es tecnologia Jeri (2018) menciona que es
un método adecuado de produccién o adquisicidon que cuando esta respaldado por
conocimiento profesionales, minimiza las operaciones y los esfuerzos para lograr
determinados beneficios, utilizando principalmente la informacion cientifica y
tecnologia a la que se puede acceder hoy en dia ante la necesidad de satisfacer
demanda o los deseos de crear un escenario deseable ante una actividad. Se cont6
con indicadores el autor Cepal (2020) lo define que pueden utilizarse para crear,
simular y aplicar configuraciones para producir lineas fisicamente, o que permite
mejorar y tener mayor productividad en las operaciones. Para el segundo indicador
los autores Ruiz et al. (2023), explican que los servicios tecnoldgicos facilitan a las

empresas y a sus clientes el empleo de la tecnologia que al fusionar las técnicas y
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la particularidad del software estas brindan soluciones personalizadas enfocadas a

la tecnologia.

Jeri (2018), define que la innovacion es el concepto de crear algo nuevo y
que esté en desconocimiento alguno por otras personas para realizar nuevas
conexiones econdémicas entre elementos bien establecidos, conocidos y existentes,
dandoles una nueva dimension econdémica. También, nos dice que es una
herramienta para los empresarios la forma en que pueden aprovechar el cambio
como una oportunidad para cualquier empresa. Por otro lado, se consideraron dos
indicadores, para el autor Sanchez et al (2020), los métodos de captacion son el
procedimiento que permitird a la organizacion incluir clientes potenciales en el futuro
con el proposito de fidelizarlos aumentando la rentabilidad. Para los autores Garcia
et al (2020), opinan que las herramientas tecnoldgicas impulsan a las empresas a

innovar en sus productos para mayor productividad.

Jeri (2018), precisa que la eficiencia de atencion a los clientes es importante
en este sentido porque las entidades organizativas deben atender rapidamente los
requisitos del cliente en limite de precision, costes y calidad del producto para
fomentar la fidelidad de los clientes y detectar posibles cambios en el panorama
competitivo. Por lo tanto, es crucial que los propietarios de la organizacion sepan
manejar las herramientas informaticas para detectar variaciones en el mercado. Se
tomé en cuenta dos indicadores, eficiencia en las respuestas hacia los clientes e
identificacion de cambio de la competencia donde el autor Barandiaran (2021),
explicd que para aumentar competitividad las empresas buscan nuevos métodos
para superar a la competencia es importante mejorar en base a la atencién a los

clientes.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, puesto que buscaba resolver problemas
gue se han planteado a partir de la informacion y datos descubiertos. Su objetivo es
abordar una situacion concreta mediante conocimientos técnicos que puedan
utilizarse de inmediato (CONCYTEC, 2018).

El enfoque cuantitativo de este trabajo fue el eje principal, Sampieri et al.
(2018) lo definen como un conjunto de etapas que se ordenan secuencialmente
para permitir la verificacion de hipétesis. Cada una de las etapas debia cumplirse
para que la investigacion sugerida se desarrollara correctamente, por lo tanto, todas
se siguieron de manera continua a medida que se planificaba una y se creaba la

siguiente.

Por otro lado, la investigacion fue de nivel correlacional, Hernandez et al.
(2018), indicaron que el objeto de este modelo de estudio es comprender el grado
de relatividad o correlacién entre un determinado grupo de ideas, factores, sucesos
o0 situaciones en un entorno especifico, esto se ajusta a lo que se buscé lograr en
esta investigacion por lo que se dio a conocer qué relacion existe entre las variables

E-Commerce y Competitividad Empresarial de una empresa agroexportadora.

Por ultimo, dado que las variables de estudio no fueron manipuladas, sélo se
realizd la observacion y descripcién de estas variables, esta investigacion adopto
un disefio no experimental. De acuerdo con Hernandez et al. (2018), con este tipo
de disefio no existe una manipulacion intencionada de la variable uno para su
asociacion con la variable dos, sino que simplemente se observa el enfoque del
estudio para su posterior andlisis e interpretacibn. A su vez, tuvo un corte
transversal el presente estudio solo se aplicd en un periodo concreto. Arias (2021),
indica el hecho de que los disefios transversales miden las variables de

investigacion a lo largo de una determinada muestra en un momento concreto.
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3.2. Variables y Operacionalizacion

La presente investigacion tuvo dos variables: el E-Commerce como variable

uno y competitividad empresarial como variable dos.
Variable 1

e Definicion conceptual: El e-commerce como la experiencia de adquirir
y despachar bienes aprovechando canales electrénicos como internet
y las aplicaciones moviles e incluye tanto la venta por menor en linea
y las compras como las transacciones electronicas Protheroe (2023).

e Definicién operacional: Esta compuesto por productividad de costos,
posicionamiento e interactividad para la atencion del cliente Laudon
(2018).

e Dimensiones: Productividad de costos, Posicionamiento e
Interactividad para la atencion del cliente.

e Indicadores: Reduccion del costo de marketing, proceso de venta,
variedad de productos, aumento de ventas, conocer las preferencias,
quejas y sugerencias, atencion personalizada a través de los medios

digitales.
e Escala de medicion: Ordinal
Variable 2

e Definicién conceptual: La competitividad empresarial es cuando la
organizaciéon consigue resultados favorables, por los que destaca en
innovacion como una soélida reputacion corporativa, siendo mas
rentable liquidez y con capital circulante, esto se da mediante la
captacion de clientes y creando nuevos productos o0 servicios,
mejorando la eficiencia del servicio al cliente y reconociendo los
cambios en el entorno de la competencia Casvil (2018).

e Definicidn operacional: Esta compuesta por la tecnologia, innovacion

y eficiencia de la atencion a los clientes Jeri (2017).
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e Dimensiones: Tecnologia, Innovacion y eficiencia de la atencion a los

clientes.

e Indicadores: Equipos electronicos software, servicio tecnolégico,
métodos de captacion, innovacion y herramientas tecnoldgicas,
eficiencia en la respuesta hacia los clientes, identificacion del cambio

de la competencia.
e Escala de medicion: Ordinal
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Condori (2020), indica que son los componentes accesibles o unidades
analiticas que forman parte del tema especializado del estudio. La empresa
agroexportadora estuvo compuesta por 50 trabajadores, sin embargo,
algunos de ellos son de diferentes areas y no estan vinculadas con la
temética del estudio, por lo tanto, para direccionar mejor la poblacion se han
aplicado criterios de exclusiéon e inclusion, dandonos como poblacion total
definitiva para el desarrollo de la investigacion fue de 20 trabajadores de la

organizacion agroexportadora, situada en el departamento de Piura.

e Criterios de inclusién: Trabajadores de los departamentos de
gestion gerencial, empaquetadores, almacén y seleccionadores
gue sean mayores de 21 afios.

e Criterios de exclusiéon: Trabajadores no pertenecientes a los
departamentos de gestidon gerencial, empaquetadores, almacén y

seleccionadores que sean menores de 21 afios.
3.3.2. Muestra

La muestra es el pequefio porcentaje de la poblacién que se ha elegido
para servir de medida del estudio. Sucasaire (2022), sostiene que es
necesario definir primero las caracteristicas de la poblacion antes de elegir la

muestra. Por lo tanto, se opt6 por utilizar el muestreo por conveniencia debido
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a las limitaciones como la ubicacion de la poblacion, la distancia y el recelo
por parte empresarios al estudio, quedé como parte de la muestra 20

trabajadores de la empresa.
3.3.3. Muestreo

De acuerdo con Gonzales (2021), quien sefiala que la muestra se
selecciona con base en la conveniencia del investigador, lo que le permite
determinar arbitrariamente cuantos participantes pueden estar en el estudio,

por ende, se utilizé el muestreo no probabilistico.
3.3.4. Unidad de anélisis

Con base en lo anterior, conforman la poblacion y muestra de este estudio
fue de 20 empleados de la empresa agroexportadora conformado por
personal gerencial, empaquetadores, almacén y seleccionadores. Chaves
(2022), menciona que el principal parametro investigado en la investigacion

o estudio se denomina unidad de analisis.
3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccidn de datos

En el presente estudio se aplicé la técnica de la encuesta. Segun el autor
Mousalli (2015), indica que la técnica son procedimientos que se utilizan para

acceder al conocimiento de algo en particular a través de una encuesta.

El instrumento de recoleccion de datos que se empled fue un cuestionario en
escala de Likert, los cuales se repartieron de la siguiente manera para la variable E-
Commerce fueron 15 preguntas y de competitividad empresarial fueron 15
preguntas siendo un total de 30 items por ambas variables. Bedoya (2017), expresa
gue se compone por una serie de items a modo de afirmacién con la intencion de
adquirir datos del cuestionario aplicado. Por otro lado, se obtuvo la validacion del
instrumento mediante tres jueces expertos de la propia universidad (ver anexo 4)
llevandose a cabo externamente por profesionales con conocimientos alternos al
area respectiva, esto ayuda a entender plenamente y estudiar el método de la vision

del instrumento.
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Segun Diaz (2020), nos dice que, en una investigacion, una prueba piloto es
un estudio pequefio conducido a probar aspectos metodologicos de un estudio de
mayor escala o complejo. El motivo de desarrollar con anticipacion estos estudios
es evitar la aparicion de una deficiencia pudiendo asi modificar a tiempo. Por lo
anterior, para estimar la validez y confiabilidad del instrumento, se ejecut6 una
prueba piloto a 10 trabajadores de la empresa, utilizando el Alfa de Cronbach para

evaluar la coherencia y fiabilidad del instrumento.

Tabla 1

Fiabilidad de la variable E-Commerce

Alfa de Cronbach N de elementos
.866 15

Nota: Se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.866.
Tabla 2

Fiabilidad de la variable Competitividad empresarial

Alfa de Cronbach N de elementos
.895 15

Nota: Se muestra que el Alfa de Cronbach fue de 0.895.
3.5. Procedimientos

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se eligié primero el titulo del
estudio, después se identifico la realidad problematica de una empresa
agroexportadora de acuerdo a las variables que teniamos. Luego se crearon las
dimensiones e indicadores mediante la operacionalizacibn de las variables,
posteriormente establecié la poblacién y muestra, a continuacion, se construyo el
instrumento de recoleccion de datos y la técnica el cual fue una encuesta a través

de un cuestionario a los trabajadores de la organizacion el cual se aplico de manera
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presencial. En cuanto al instrumento del cuestionario, las respuestas se codificaron
con el programa informético Microsoft Excel después de recoger los resultados, se
procesaron estadisticamente mediante el sistema IBM SPSS version 26, que incluy6

la cuantificacion de los datos.
3.6. Método de analisis de datos

Para el andlisis de los datos se emplearon varios enfoques estadisticos
empezando por la validez, que es la exactitud con la que se cuantifican las variables
de un estudio concreto. Por ello, el instrumento utilizado en este estudio fue
verificado por tres expertos cuyos perfiles se incluyen en el anexo 4, también se
encargaron de evaluar el instrumento y ofrecer sugerencias de mejoras basadas en
su experiencia. El analisis que se utilizé fue el programa SPSS version 26 para
tabular la informacion mediante tablas de constancia, lo que permitié responder a
los objetivos y hacer frente a las hipotesis de esta investigacion. Se cre6 un sustento
de datos en Microsoft Excel para el instrumento del cuestionario y se consigné un
mérito digital a cada escala, con la realizacidon de estadisticas descriptivas e

inferenciales.
3.7. Aspectos éticos

En el presente proyecto de investigacion, se utilizo el instrumento turnitin para
garantizar la unicidad y validez del estudio, y se tuvieron en cuenta conceptos éticos,
morales y valores en todo momento. Del mismo modo, la informacion extraida
fueron de publicaciones cientificas lo que atestigua aun mas la validez y el calibre
de la investigacion, los autores se citan correctamente con la séptima edicion del
estilo Apa que respeta los derechos del autor, bajo el régimen del cddigo de ética
de la UCV y el cadigo de ética del APEIM. Se respeto la identidad de todos los
encuestados y la informacion facilitada por la organizacién, asi como los resultados

(ver anexo 5).
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V. RESULTADOS

En la formulacion del presente estudio se empled un cuestionario a los trabajadores
de la empresa agroexportadora. Asimismo, se identificara la correlacion que existe
entre las variables y sus dimensiones obteniendo asi los resultados con el
coeficiente de Spearman ofreciendo una informacién objetiva y comprobable sobre

el tema investigacion.
Analisis descriptivos

Tabla 3

Descripcion de la variable E-Commerce

, . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
EC MEDIO 5 25.0 20.0 20.0
Valido EC ALTO 15 75.0 80.0 100.0
Total 20 100.0 100.0

Nota: Se observan los resultados descriptivos que se obtuvieron en el IBM SPSS.

Interpretacion:

En base a la tabla 3 y la figura 1(anexo 7), se muestreo a 20 colaboradores de la
empresa agroexportadora lo que nos ayudo a darnos cuenta de que la variable e-
commerce esta representada por un indice medio del 25% y un indice de nivel alto
del 75%. Como resultado, se constaté que la variable e-commerce empleada en
nuestra encuesta tenia un alcance de nivel alto, lo que indica que la organizacion

confirma que el e-commerce es bueno para el manejo de sus actividades.
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Tabla 4

Descripcion de la variable Competitividad empresarial

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

CE MEDIO 6 30.0 10.0 10.0

Valido CE ALTO 14 70.0 90.0 100.0
TOTAL 20 100.0 100.0

Nota: Se observan los resultados descriptivos obtenidos del IBM SPSS.
Interpretacion:

En base a la tabla 4 y figura 2 (anexo 7), se tuvo como resultado de 20 trabajadores
encuestados de una empresa agroexportadora, visualizando asi que la variable
competitividad empresarial se representd con un nivel medio de 30% seguido de un
nivel alto de 70%. Por lo tanto, se determind que la variable competitividad
empresarial en la encuesta mantiene un rango de nivel alto; es decir, la empresa
tiene un alto valor de competitividad empresarial ante la competencia logrando un

valor agregado a si misma.
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Andlisis inferencial

Objetivo especifico 1. Determinar la relacion entre el e-commerce y la

tecnologia de una empresa agroexportadora.
Tabla 5

Coeficiente de correlacion entre e-commerce y tecnologia

E-Commerce Tecnologia
E-Commerce ng:gg;%r?e 1.000 .328
Sig. (bilateral) 159
Rho de N 20 20
Spearman . Coeficiente de
Tecnologia correlacion .328 1.000
Sig. (bilateral) .159
N 20 20

Nota: Se muestran los resultados que se obtuvieron en el software IBM SPSS.
Interpretacion:

Se ha logrado extraer del primer objetivo especifico el resultado del
coeficiente de Spearman es de 0.328, por lo tanto, sefiala que existe una correlacién
estadisticamente positiva baja debido a que el valor Sig. (bilateral) arroj6 0.159
superando el p valor <0.05, entendiéndose que los se encuentran entre 0.2 a 0.39
se les considera correlacién positiva baja. En resumen, se da por validada la
hipotesis alterna se rechaza la hipétesis nula, debido a que si hay un enlace positivo

bajo entre el e-commerce y la tecnologia.

En relacion con esta cifra, se reconoce que un control inadecuado de la
tecnologia repercute en la disposicion del ecommerce, esto se manifiesta en una

reaccion ineficaz ante las variaciones de los pedidos de los clientes.
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Objetivo especifico 2. Establecer la relacién entre el e-commerce y la

innovacion de una empresa agroexportadora.
Tabla 6

Coeficiente de correlacién entre e-commerce e innovacion

E-Commerce Innovacion
E-Commerce Coeﬂuent_el de 1.000 B579**
correlacion
Sig. (bilateral) .007
Rho de N 20 20
Spearman Innovacion Coeficiente de 57g* 1.000
correlacion ) )
Sig. (bilateral) .007
N 20 20

Nota: Se observan los resultados del SPSS de la primera variable y la segunda
dimension.
Interpretacion:

Se ha logrado extraer del segundo objetivo especifico el resultado del
coeficiente de Spearman es de 0.579, percibiendo que existe una correlacion
estadisticamente positiva moderada dado que el valor Sig. (bilateral) es 0.007
superando el p valor <0.05, esto quiere decir que esta dentro de la correlacion de
0.4 a 0.69 considerando que es correlacion positiva moderada. En definitiva, se da
por validada la hipétesis alterna y se declina la hipotesis nula, debido a que si hay

una conexién positiva moderada entre el e-commerce e innovacion.

Por lo tanto, queda demostrado que la variable ecommerce y la dimensién
innovacion estan relacionadas entre si, entendiendo que el ecommerce reacciona a
niveles similares cuando la dimension innovacion se encuentra en un indice alto y

se veria impactada si una de las dos disminuyera su eficiencia.
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Objetivo especifico 3. Analizar la relacion entre el e-commerce y la eficiencia

de la atencidn a los clientes de una empresa agroexportadora.
Tabla 7

Coeficiente de correlacion entre el e-commerce y eficiencia de atencién a los

clientes
Eficiencia de
E-Commerce atencién a los
clientes
E-Commerce  Coeficiente de 1.000 446+
correlacion
Sig. (bilateral) .049
Rho de N 20 20
Spearman Coeficiente de 446+ 1.000
Eficiencia de correlacion ' '
atencion alos  Sig. (bilateral) .049
clientes
N 20 20

Nota: Se muestran los resultados que se tuvieron en el IBM SPSS.
Interpretacion:

Se ha logrado extraer del tercer objetivo especifico el resultado del
coeficiente de Spearman es de 0.446, se comprobl que existe una relacion
estadisticamente positiva moderada puesto que el valor Sig. (bilateral) es 0.049
superando el p valor <0.05, lo que significa que esta dentro de la correlacion 0.4 a
0.69 teniendo en cuenta que es una correlacidén positiva moderada.. En conclusion,
se da por comprobada la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en vista
gue si hay una relacion positiva moderada entre el e-commerce y la eficiencia de la

atencioén a los clientes.

En cuanto a los resultados que se obtuvieron, demostraron que a mayor
utilizacién del ecommerce, podra obtener la organizacidén una eficiencia de atencién

de sus clientes, siendo asi que si llega a reducirse se veria afectada.
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Objetivo General. Identificar la relacion que existe entre el e-commerce y la

competitividad empresarial de una empresa agroexportadora.
Tabla 8

Coeficiente de correlacion del e-commerce y competitividad empresarial

Competitividad
E-Commerce empresarial
E-Commerce Coeﬂuent_g de 1.000 513**
correlacion

Sig. (bilateral) .021
Rho de N 20 20
Spearman Competitividad  Coeficiente de 513+ 1.000

empresarial correlacion ‘ '

Sig. (bilateral) .021

N 20 20

Nota: Se muestran los resultados de ambas variables obtenidas en el software
IBM SPSS.
Interpretacion:

Se ha logrado extraer el resultado del objetivo general del coeficiente de
Spearman es de 0.513, se verific6 que existe una correlacion estadisticamente
positiva moderada correspondiendo a que el valor Sig. (bilateral) es de 0.021
superando el p valor <0.05, considerando que esta dentro de los valores de 0.4 a
0.69 mostrando una correlacion positiva moderada. Finalmente, se da por
corroborada la hipétesis alterna y se desestima la hip6tesis nula, dado que si existe

relacion positiva moderada entre el E-Commerce y Competitividad Empresarial.

Con los resultados obtenidos, se llegd a que mas utilizacion del ecommerce,
mayores probabilidades obtendra la empresa de generar competitividad empresarial
mediante las ventas en linea, pero si uno de los dos llegase a disminuirse podria
verse afectado. De tal manera, los resultados de los analisis descriptivos mostraron

gue ambas variables se encuentran en un indice alto.
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V. DISCUSION

A partir de los resultados de esta investigacion, se obtuvo un resultado de
que el 75% de los colaboradores afirma que el e-commerce es afable para sus
procesos productivos y el 70% asegura que la empresa cuenta con competitividad
empresarial. Esto lo podemos comparar y discutir los hallazgos con el autor Butrén
(2019) quien en su investigacion indica con sus resultados que la organizacion se
encuentra en un nivel regular con un 51.7% con la variable e-commerce y con la
segunda variable competitividad empresarial obtuvo un 56% mostrando que se

encuentra en el indice regular.

El objetivo general que tuvo este estudio fue identificar la relacion que existe
entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una empresa
agroexportadora, Piura- 2023. Los datos descubiertos a lo largo de la investigacion
indicaron que se confirma la hipétesis general, dado que existe un nivel de
correlacion positiva moderada de Rho de Spearman .513 y p valor .021, mostrando
gue si hay relacién positiva entre las variables EC y CE. Por ende, los resultados
gue obtuvieron Jeri (2018) y Cordova et al. (2022), demostraron que hay semejanza
positiva alta de Rho de Spearman es de .885 y con una significancia de p valor
0.000 <0.05, confirmando que el e-commerce es una herramienta muy valiosa para
las organizaciones, manteniendo una comunicacion constante con los cliente y la
eficacia, impulsando la competitividad empresarial mediante la aplicacién las
tacticas de venta en linea. Asimismo, Alvarez et al. (2021) y Monteiro et al (2022).
sefalaron que las organizaciones cuenten con un programa fusionado donde se
pueda relacionar cliente y personal desarrollando asi el B2C vendiendo productos
online directamente. De esta manera, la teoria argumentada por Jeri se basa en que
se debe tener en cuenta la tecnologia, innovacién y la eficiencia de la atencién a los
clientes, beneficiando a la organizacion a utilizar los medios digitales para un buen

desarrollo virtual.

Del mismo modo, la primera hipétesis especifica, sefiala que si hay relacion
entre e-commerce y tecnologia de una empresa agroexportadora, los resultados

indican una conformidad positiva baja semejante de Rho de Spearman .328 y p
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valor .159, esto indica que la organizacion tendra que seguir trabajando y potenciar
las herramientas tecnologicas. Estos resultados no coincidian con la relacion del
estudio Hossain et al. (2022) donde muestra que el uso de la tecnologia al adoptarse
al e-commerce es baja con una correlacion de Rho de Spearman con el .317, p
<0.05, mostrando un impacto negativo si no se implementa un software tecnoldgico.
Por otro lado, Hoang et al. (2021) et al, sostiene que la tecnologia es primordial para
una buena utilizacion del e-commerce dado que ayuda a la reduccién de costos,
manteniendo a la vanguardia a la organizacién en las tendencias tecnoldgicas para
cumplir con los requerimientos que piden hoy en dia los clientes. Es asi que, con la
teoria de Porter (1995) se confirma que es una pieza clave el uso de la tecnologia
generando un liderazgo en costo conservando un precio bajo con las herramientas

tecnoldgicas teniendo una buena adaptacion con el comercio electrénico.

De esta forma, en la segunda hipotesis especifica, se evidencié que si hay
relacion entre e-commerce e innovacidon de una empresa agroexportadora.
Descubriendo que existe una correlacion positiva moderada de Rho de Spearman
es de .579 y p valor .007, con estos resultados demostramos que la innovacion
ayuda a las organizaciones a que sean mas eficaces y capaces de predecir las
demandas del mercado. Ademas, podemos corroborar con Canals (2018) con sus
resultados de Rho de Spearman un .449 tuvo un nivel de correlacion positiva
moderada confirmando asi, como la innovacion permite aumentar sus procesos
rentables junto al comercio electronico para ofrecer una agradable experiencia al
consumidor final, asi la organizacion pretende obtener el éxito mediante las ventas
online. Adicionalmente, Salas et al (2021) define que la innovacion es una estrategia
primordial para el buen funcionamiento del e-commerce, teniendo presente que se
debe basar en las plataformas digitales porque son menos costosas y estan en
constante actualizacion, siendo asi que, para tener una ventaja competitiva en el
comercio electronico, la organizacion debe tener en cuenta estar en capacitaciones

y tener estudios de mercado constantes.

De igual modo, la tercera hip6tesis especifica se demostrd que existe relacion

entre e-commerce y eficiencia de la atencion a los clientes de una empresa
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agroexportadora, con una correlacion de positiva moderada de Rho de Spearman
de un .446 y p valor .049, con aquellos resultados podemos verificar que hay un
enlace positivamente alto de la eficiencia de la atencion a los clientes. Veloso et al
(2020) tuvieron como resultados .744 de correlacion de Rho de Spearman indicando
que es indispensable mantener una comunicacion constante antes y después de la
compra con los clientes mediante los medios digitales este enfoque empresarial lo
posicionara por delante de la competencia mostrando que la organizacién se
preocupa por el bienestar de su cliente al comprar su producto. Rodriguez (2020)
obtuvo un resultado de Rho de Spearman de .623 siendo un nivel correlacion
positiva moderada, por ello es considerable tener presente que para ganar la
fidelidad de los clientes se debe tener una interaccion mas directa con el cliente
puesto que la organizacién debe mejorar la experiencia, la confianza con el fin de
obtener una confiabilidad al comprar a través del internet. Por lo que en la teoria de
Laudon denota que el comercio electrénico es el proceso de realizar negocios por
medio de internet utilizando los medios digitales o una tienda virtual con la intencion

de provocar un cambio interno ofreciendo una atencion al cliente de alta calidad.

La metodologia del estudio permiti6 buscar un mayor contraste entre las
distintas perspectivas de cada variable. Ademas, se sefialé como punto fuerte la
capacidad de la investigacion correlacional para estimular la creacion de estudios
mas exhaustivos a nivel descriptivo. Sin embargo, una posible debilidad es que se
limitan a mostrar la fuerza de la relacion entre determinadas variables, es decir los
estudios correlacionales no revelan una influencia directa de una variable sobre otra,

ni muestra una razén de porque existe esa relacion.

En la relevancia del estudio en entorno actual fue en el que el e-commerce y
la competitividad empresarial son cada vez mas importantes. En este sentido, el
estudio se realiz0 para dar a conocer a las empresas agroexportadoras de la region
Piura, que implementen de manera Optima el e-commerce para impulsar la

competitividad empresarial mediante las ventas en linea.
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VI. CONCLUSIONES

1. En base al objetivo general identificar la relacion que existe entre el e-
commerce y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora
se determin6 que existe una relacion positiva moderada ya que se obtuvo
como resultado Rho de Spearman de 0.513 y p valor .021, por lo tanto, la
hipotesis general es aceptada. Llegando a la conclusibn que a mayor
utilizacion del e-commerce mayores beneficios tendra la organizacion, como
aumentar en la competitividad empresarial desarrollando asi una imagen
corporativa propia a nivel nacional como internacional ante su competencia.

2. Como conclusién en base al primer objetivo especifico, se comprobd que
existe una relacion positiva baja debido a que el resultado en Rho de
Spearman .328 y p valor. 159, por lo que la hipétesis especifica uno es
aceptada. Concluyendo que la organizacion debe tener presente que para un
buen manejo del e-commerce debe priorizar el uso de la tecnologia porque
aquella permite la creacién de softwares como plataformas en linea cada vez
mas actualizadas para la buena comodidad y satisfaccion del consumidor.

3. De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se demostré una relacion
positiva moderada entre el e-commerce y la dimension innovacion,
alcanzando como resultado Rho de Spearman .579** y p valor .007, por
consiguiente, la hipétesis especifica dos es aceptada. Se afirma, que la
innovacion es una tactica crucial para que el comercio electrénico funcione
bien, teniendo en cuenta que debe centrarse en las plataformas digitales.

4. Finalmente, con el tercer objetivo especifico se probé una relacion positiva
moderada entre e-commerce y la dimension eficiencia de la atencién a los
clientes consiguiendo un total de Rho de Spearman de .446* y p valor .049,
por tanto, la hipotesis especifica tres es aceptada. Afirmando que la eficiencia
de la atencion a los clientes mantiene el interés de los consumidores al
prestarles atencion a cualquier sugerencia o queja que tengan acerca del

producto o servicio que se le ofrece.

28



VIl.  RECOMENDACIONES

Si bien se ha demostrado que existe relacion positiva moderada entre el e-
commerce y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora de
Piura, las empresas deberan tener presente que apostar por la implementacion del
e-commerce y competitividad empresarial les traerd mdultiples beneficios, muy
aparte de esos les generaria un nivel de ventaja competitiva alta a comparacion de

su competencia.

Se recomienda, a las empresas agroexportadoras invertir en el uso de
nuevas tecnologias trabajando de la mano con la innovacién ya sea iniciar por
realizar estudios sobre la satisfaccion de sus clientes con el uso de sus plataformas

digitales mediante la aplicacion de encuestas via online.

Se aconseja que los futuros investigadores lleven a cabo investigaciones
utilizando el método correlacional porque proporciona informacién sobre el enlace
gue existe entre las variables y dara a otros investigadores una ventaja en sus
propias investigaciones sobre la relacion entre las dos variables. Ademas, la
investigacion correlacional aportard pruebas concluyentes sobre las razones que

subyacen a la relacion entre las dos variables objeto de estudio.

Se recomienda, dado a los recientes cambios en el mundo de los negocios
que las empresas agroexportadoras utilicen adecuadamente las herramientas
digitales. Estas herramientas son las mas demandadas porque gran parte del
publico las utiliza a la hora de realizar compras a través de plataformas y pueden

ayudarles a aumentar su clientela y, en consecuencia, sus ventas mensuales.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

. . ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES )
MEDICION
Reduccién de costos
Productividad de costos de marketing
) o o Proceso de ventas
Indica que es la experiencia de adquirir y
. Variedad de productos
despachar bienes aprovechando canales )
lectréni int ey El E-Commerce esta compuesto por Posicionamiento
electronicos como Internet y las - Aumento de ventas i
E-Commerce L . ) productividad de costos, Ordinal Escala
aplicaciones madviles e incluye tanto la o ) ) o )
. posicionamiento e interactividad para Conocer las de Likert
venta por menor en linea y las compras y )
) . la atencién del cliente Laudon (2018). preferencias, quejas y
como las transacciones electronicas
Interactividad para la sugerencias

Protheroe (2023).
atencion del cliente Atencion personalizada

a través de los medios
digitales

Equipos electrénico

. o software
Indica que cuando la organizacion Tecnologia
. Servicio tecnoldgico
consigue resultados favorables, por los que

destaca en innovaciéon como una sélida Métodos de captacion

Competitividad Innovacién i6
reputacion corporativa siendo més rentable  La competitividad empresarial esta Innovacion y

herramientas
tecnolégicas de Likert

empresarial Ordinal Escala

con liquidez y con capital circulante esto se compuesta por la tecnologia,

da mediante la captacion de clientesy  innovacién y eficiencia de la atencién
Eficiencia en las

creando nuevos productos o servicios, a los clientes Jeri (2018).
. L - respuestas hacia los
mejorando la eficiencia del servicio al Eficiencia de la atencion a |
clientes
cliente y reconociendo los cambios en el los clientes

. . Identificacion de cambio
entorno de la competencia Casvil (2018). el )
e la competencia

Nota: Elaboracion del cuadro de operacionalizacion de las variables E-Commerce y Competitividad empresarial



Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO: E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa agroexportadora, Piura-2023

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

METODOLOGIA

POBLACION/ESCENARIO
DEL ESTUDIO

¢ Cual es la relacion existe entre el
e-commerce y la competitividad

empresarial de una empresa

agroexportadora?

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢;Cual es la relacion entre el e-
commerce y la tecnologia de una
empresa agroexportadora?

¢;Cual es la relacion entre el e-
commerce y la innovacion de una
empresa agroexportadora?

¢Cual es la relacién entre el e-
commerce y la eficiencia de la

atencion de una empresa

agroexportadora?

Identificar la relacién que existe
entre el e-commerce y la
competitividad empresarial de

una empresa agroexportadora.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Determinar la relacion entre el e-
commerce y la tecnologia de una
empresa agroexportadora.
Establecer la relacion entre el e-
commerce y la innovacion de una
empresa agroexportadora.
Analizar la relacion entre el e-
commerce y la eficiencia de la
atencion a los clientes de una

empresa agroexportadora.

H1: Existe relacion positiva entre el e-
commerce y la competitividad empresarial

de una empresa agroexportadora.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

H1: Existe relacién positiva entre el e-
commerce y la tecnologia de una empresa
agroexportadora.

H2: Existe relacién positiva entre el e-
commerce y la innovacién de una empresa
agroexportadora.

H3: Existe relaciéon entre el e-commerce y
la eficiencia de los clientes de una empresa

agroexportadora.

Variable independiente:
E-Commerce

Productividad de costos
Posicionamiento

Interactividad para la atencién
del cliente

Variable dependiente:
Competitividad empresarial
Tecnologia

Innovacion

Eficiencia de la atencion a los

clientes

Tipo de investigacion
Aplicada

Enfoque de la investigacion
Cuantitativo

Disefio

No experimental, corte
transversal

Nivel

Correlacional

La poblacion son 50
trabajadores de la empresa
agroexportadora ubicada en el

departamento de Piura.

Muestra:

20 trabajadores de la
organizacion
agroexportadora, incluyendo
gerente general,
empaquetadores, almacén y

seleccionadores.

Técnica e instrumento de
recoleccion de datos:

Cuestionario

Nota: Resumen del cuadro de consistencia

41



Anexo 3: Instrumentos

CUESTIONARIO DE E-COMMERCE Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Validacién de preguntas para la empresa "Consorcio carsol JRM”

SENOR(A):

Me complace dirigirme y pedirle amablemente que dedique unos minutos a
rellenar esta encuesta. Tenga en cuenta que este cuestionario se realiza

exclusivamente con fines académicos.

INSTRUCCIONES: Debe responder a las preguntas que figuran en la parte

superior con un aspa (X) que considere correctas.

Siempre (5) Casi siempre (4) Aveces (3) Casinunca(2) Nunca
(1)
PUNTAJE
iITEMS
3 2

El e-commerce ha contribuido a disminuir internacionalmente el costo
de marketing a través de los medios digitales.

La empresa utiliza las herramientas tecnoldgicas para anunciarse en
otros medios electrénicos en el mercado extranjero.

Las plataformas virtuales han permitido que el proceso de venta sea
mas significativo para el consumidor internacional.

La organizacion utiliza herramientas web de pagos electrénicos para
transacciones comerciales internacionales.

Realiza analisis a través de las herramientas digitales para la inclusiéon
de nuevos productos en el catdlogo digital internacional.

Ejecutan estudios para ampliar la cartera de productos con la ayuda de
las plataformas de comercio electrénico del mercado extranjero.

La herramienta e-commerce les facilita el aumento de sus ventas
internacionales.
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Los medios digitales del comercio electrénico le han permitido a la
organizacion intensificar sus ventas en el mercado extranjero.

El uso del e-commerce contribuye a agilizar que las ventas sean
exitosas internacionalmente.

Dispone con un equipo capacitado en los servicios tecnoldgicos para el
manejo internacional de la atencién al cliente.

Utilizan los del area de servicio al cliente las herramientas digitales para
conocer las preferencias, quejas y sugerencias del cliente internacional
al completar una compra por e-commerce.

Los clientes internacionales de la empresa con qué frecuencia
recomiendan a través de los medios digitales la organizaciéon donde
trabajas.

Los medios de comunicacién digital permiten contactar directamente
con los clientes internacionales.

Optimizan su tiempo por los medios digitales para dar respuesta
inmediata a sus clientes del mercado extranjero.

Atiende a los clientes internacionales por medio del servicio de
personalizacién a través de los medios digitales.

En la organizacion se utiliza algin software para gestionar el stock de
sus productos y tener un mejor inventario.

La empresa se preocupa por actualizar los softwares que utiliza.

Se realizan frecuentemente capacitaciones al personal sobre los
avances tecnolégicos.

Utilizan las redes sociales, internet o la nube para poder realizar sus
operaciones diarias.

La empresa maneja programas que estén actualizados a las tendencias
del mercado.

Existe una eficiencia de los diferentes servicios tecnolégicos que ofrece
la organizacion.

Utilizan las multiplataformas digitales para la captacién de clientes
creando estrategias de ventaja competitiva e incrementando Ia
cantidad de clientes en el mercado extranjero.

La innovacién de la empresa apoya a captar de manera dptima para
sobresalir ante sus competidores internacionales.
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Gestiona adecuadamente estrategias innovadoras para que su pagina
cuente con contenido de interés para su cliente internacional.

Aplica herramientas tecnoldgicas para atraer a nuevos compradores
del mercado extranjero.

La empresa posee las tecnologias adecuadas que ayuden a la
creatividad de los trabajadores para innovar nuevos métodos
internacionales.

La organizacion esta preparada para actuar con rapidez ante cualquier
cambio de la competencia del mercado extranjero.

Tiene la capacidad para adaptarse a cualquier cambio en las
preferencias o gustos de sus clientes internacionales.

La empresa ha afrontado algln suceso de variacion por parte de la
competencia internacional.

Aplican andlisis externos para generar un cambio en la empresa
referente a su competencia del mercado extranjero.
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Anexo 4: Validacion del instrumento

Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad empresarial de una

empresa agroexportadora, Piura-2023”.

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma

Grado profesional: |Maestria (x) Doctor ( )

Area de formacion académica: \jaestria en Administracion de Negocios - MBA

Areas de experiencia profesional: telecomunicaciones y de educacion.

IArea administrativa dentro de empresas de servicios,

Docente Universitario

Institucion donde labora:

Universidad Auténoma del Pert

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a 4 afios ( )

area: \Mas de 5 anos (x)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir la variable “E-Commerce”

Autora:

e  Garcia Sanchez Dina Noemi
e  Ugarte Rao Zahori Mayte

Nombre del instrumento:

Cuestionario

Significacion:

El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente manera: Nunca|
(1), Casi nunca (2), A veces (3), Siempre (4) y Casi siempre (5)., con las|
dimensiones productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la|
atencion del cliente que se encuentran en la matriz de consistencia, compuesto por

15 ftems, esto ayudard a dar respuesta a los objetivos e hipédtesis planteados.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo teérico)
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Teoria

E-Commerce

Productividad de costos

Reduccion de costos de
marketing

El e-commerce ha contribuido a
disminuir internacionalmente el
costo de marketing a través de los
medios digitales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

La empresa utiliza las herramientas

tecnoldgicas para anunciarse en otros|

medios electrénicos en el mercado
extranjero

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Proceso de ventas

Las plataformas virtuales han
permitido que el proceso de venta
sea mds significativo para el
consumidor internacional

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

La organizacion utiliza herramientas
web de pagos electrénicos para
transacciones comerciales
internacionales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Posicionamiento

Variedad de productos

Realiza andlisis a través de las
herramientas digitales para la
inclusion de nuevos productos en el
catdlogo digital internacional

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Ejecutan estudios para ampliar la
cartera de productos con la ayuda de
las plataformas de comercio
electronico del mercado extranjero

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Aumento de ventas

La herramienta e-commerce les
facilita el aumento de sus ventas
internacionales

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Los medios digitales del comercio
electrénico le han permitido a la
organizacion intensificar sus ventas
en el mercado extranjero

Teorfa de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su mdximo
beneficio

El uso del e-commerce contribuye a
agilizar que las ventas sean exitosas
internacionalmente

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Interactividad para la atencién
del cliente

Conocer las preferencias,
quejas y sugerencias

Dispone con un equipo capacitado en|
los servicios tecnolégicos para el
manejo internacional de la atencién
al cliente

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Utilizan los del drea de servicio al
cliente las herramientas digitales
para conocer las preferencias, quejas
y sugerencias del cliente extranjero
al completar una compra por e-
commerce

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su mdximo
beneficio

Los clientes extranjeros de la
empresa con qué frecuencia
recomiendan a través de los medios
digitales la organizacién donde
trabajas

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Atencion personalizada a
través de los medios digitales

Los medios de comunicacion digital
permiten contactar directamente con
los clientes internacionales

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Optimizan su tiempo por los medios
digitales para dar respuesta
inmediata a sus clientes del mercado
extranjero

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Atiende a los clientes internacionales
por medio del servicio de
personalizacion a través de los

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

medios digitales

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa
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agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

El item tiene
relacién l6gica con
la dimensién o

[S]

Desacuerdo (bajo  nivel de
acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ftem requiere bastantes modificaciones o una
3 3 R modificacién muy grande en el uso de las palabras de
El item se | 2. Bajo Nivel o 3 =
acuerdo con su significado o por la ordenacién de
comprende e
facilmente, Es o
decir, su sintdctica y s i dificacié ifica d
SRR Son 3, Modeaas fivel e requiere una modificacion muy especifica de
: ; o algunos de los términos del item.
adecuadas.
. il S , tiene semdnti si is i
4. Alto nivel El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada
1. totalmente en desacuerdo (no cumple| El item no tiene relacién 16gica con la dimensién.
con el criterio)
COHERENCIA

El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
dimension.

El item tiene una relacién moderada con la dimensién

importante, es decir
debe ser incluido.

indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) PR
thidichds que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El item se encuentra est4 relacionado con la

dimension que estd midiendo.
—— El item puede ser eliminado sin que se vea afectada

1. No cumple con el criterio A ) 15

la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial o - il i ia, it
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la atencién
del cliente.

. Primera dimensién: Productividad de costos

. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la reduccion de costo de marketing y el proceso de venta
a través del e-commerce.

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia "
Recomendaciones

El e-commerce ha
contribuido a disminuir]
internacionalmente el 4 4 4
costo de marketing a
través de los medios
digitales
Reduccion dc‘coslos La empresa utiliza
de marketing las herramientas
tecnoldgicas para 4 4 4
anunciarse en otros
medios electrénicos
en el mercado
extranjero
Las plataformas
virtuales han
permitido que el
proceso de venta sea
mas significativo
para el consumidor
internacional
La organizacién
utiliza herramientas
web de pagos
electrénicos para
transacciones
comerciales
internacionales

Proceso de ventas

. Segunda dimensién: Posicionamiento
° Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la variedad de productos y el aumento de venta a través
del e-commerce.

Observaciones/

INDICADORES item Claridad | Coherencia [Relevancia R
Recomendaciones

Realiza andlisis a través
de las herramientas
digitales para la 4 4 4
inclusion de nuevos
productos en el catdlogo
digital internacional
Ejecutan estudios para
ampliar la cartera de
productos con la ayuda 4 4 4
de las plataformas de
comercio electronico del
mercado extranjero
La herramienta e-
commerce les facilita el

Variedad de producto

Aumento de ventas | aumento de sus ventas 4 4 4
internacionales
o%%® INVESTIGA
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Los medios digitales del
comercio electrénico le
han permitido a la
organizacion intensificar
us ventas en el mercado
extranjero
El uso del e-commerce
contribuye a agilizar que
las ventas sean exitosas
internacionalmente

. Tercera dimensi6n: Interactividad para la atenci6n del cliente.

° Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la reduccion de costo de marketing y el proceso de venta
a través del e-commerce.

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones

Dispone con un equipo
capacitado en los servicios|
tecnolGgicos para el
manejo internacional de la
atencion al cliente
Utilizan los del drea de
servicio al cliente las
herramientas digitales

Conocer las para conocer las
preferencias, preferencias, quejas y
quejas y sugerencias del cliente
sugerencias extranjero al completar
una compra por e-
commerce
ILos clientes extranjeros de|
la empresa con qué
frecuencia recomiendan a
través de los medios
digitales la organizacion
donde trabajas
Los medios de
comunicacion digital
permiten contactar
directamente con los
clientes internacionales
Optimizan su tiempo por
los medios digitales para
dar respuesta inmediata a
sus clientes del mercado
extranjero
Atiende a los clientes
internacionales por medio
del servicio de
personalizacién a través
de los medios digitales

Atencién
personalizada a
través de los
medios digitales

Firma del evaluador
DNI 71023497

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el niimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
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mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos. Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al.
(2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad empresarial de una
empresa agroexportadora, Piura-2023".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Tamara Sheyla Reyes Carhuapoma

Grado profesional: [Maestria (x) Doctor ()

Area de formacion académica: \jaestria en Administracion de Negocios - MBA

, IArea administrativa dentro de empresas de servicios,
Areas de experiencia profesional: telecomunicaciones y de educacion.

Docente Universitario

Universidad Auténoma del Pert

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en el 2 a 4 afios ( )
area: \Vias de 5 afios (x)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Neiiikie de i Pricha: Cuestionario para medir la variable “E-Commerce

e  Garcia Sanchez Dina Noemi

Autora: e  Ugarte Rao Zahori Mayte

Nombre del instrumento: Chestionario

Significacion: | El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente manera: Nuncal
(1), Casi nunca (2), A veces (3), Siempre (4) y Casi siempre (5)., con las
dimensiones productividad de costos, posicionamiento e interactividad para lal
atencion del cliente que se encuentran en la matriz de consistencia, compuesto por|

15 items, esto ayudard a dar respuesta a los objetivos e hipétesis planteados.

4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)
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Variable

Dimensiones

Indicadores

ltems

Teoria

Competitividad
empresarial

Tecnologia

Equipos electrénicos de
software

En la organizacion se utiliza
algin software para gestionar el
stock de sus productos y tener un
mejor inventario

Teoria de Jeri

La empresa se preocupa por
actualizar los softwares que
utiliza

Teoria de Mancheno y Alan

Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal sobre
los avances tecnolégicos

Teoria de Porter

Servicio tecnolégico

Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para poder
realizar sus operaciones diarias

Teorfa Mancheno y Alan

La empresa maneja programas
que estén actualizados a las
tendencias del mercado

Teoria de Jeri

Existe una eficiencia de los
diferentes servicios tecnolégicos
que ofrece la organizacion

Teoria de Jeri

Innovacién

Métodos de captacion

Utilizan las multiplataformas
digitales para la captacion de
clientes creando estrategias de
ventaja competitiva
incrementando la cantidad de
clientes en el mercado extranjero

Teoria de Porter

La innovacién de la empresa
apoya a captar de manera 6ptima
para sobresalir ante sus
competidores internacionales

Teoria de Jeri

Gestiona adecuadamente
estrategias innovadoras para que
su pdgina cuente con contenido de
interés para su cliente
internacional

Teoria de Porter

Innovaci6n y herramientas
tecnoldgicas

Aplica herramientas tecnolégicas
para atraer a nuevos compradores
del mercado extranjero

Teoria de Porter

La empresa posee las tecnologias
adecuadas que ayuden a la
creatividad de los trabajadores
para innovar nuevos métodos
internacionales

Teoria de Jeri

Eficiencia de la atencion a los
clientes

Eficiencia en la respuesta
hacia los clientes

La organizacién estd preparada
para actuar con rapidez ante
cualquier cambio de la
competencia del mercado
extranjero

Teoria de Mancheno y Alan

Tiene la capacidad para adaptarse
a cualquier cambio en las
preferencias o gustos de sus
clientes internacionales

Teoria de Porter

Identificacion de cambio de
la competencia

La empresa ha afrontado algin
suceso de variacion por parte de
la competencia internacional

Teoria de Jeri

Aplican andlisis externo para
generar un cambio en la empresa
referente a su competencia del

mercado extranjero

Teoria de Mancheno y Alan

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa

agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segtn corresponda.

%%° INVESTIGA

51



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o un
CLARIDAD e feapiee : S s
Z < . modificaciéon muy grande en el uso de las palabras de
El item se | 2. Bajo Nivel o L
acuerdo con su significado o por la ordenacién de
comprende &t
facilmente, Es EEsE
dect suisintacticaly Se requiere una modificacion muy especifica de
semadntica son 3. Moderado nivel d i nmyy-esp
algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Aligmivel El item es claro, tiene semdntica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no cumple| El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.
con el criterio)
COHERENCIA y . _— : e ; .
El ftem tiene 2. Desacuerdo (bajo  nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
relacién logica con acuerdo) dimension.
la dimensién o Bl tt K laci6n moderad la di »
indicador que estd | 3, Acuerdo (moderado nivel) item l}e'lne una relacién moderada con la dimensién
SRS, que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimension que estd midiendo.
3 El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
1. No cumple con el criterio L 3 74
la medicién de la dimensi6n.
RELEVANCIA
El item es esencial o - El item tiene alguna relevancia, pero otro item
5 ) .| 2. Bajo Nivel o e g
importante, es decir puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido.
3. Moderado nivel El ftem es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

%%° INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la atencién

del cliente.

. Primera dimensién: Tecnologia

. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir equipos electrénicos de software y el servicio

tecnoldgico a través de la competitividad em

presarial.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Equipos
electrénicos de
software

En la organizacion se
utiliza algiin software para
gestionar el stock de sus
productos y tener un mejor
inventario

La empresa se preocupa por|
actualizar los softwares que
utiliza

Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal
sobre los avances
tecnoldgicos

Servicio
tecnoldgico

Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para
poder realizar sus
operaciones diarias

La empresa maneja
programas que estén
actualizados a las
tendencias del mercado

Existe una eficiencia de los
diferentes servicios
tecnoldgicos que ofrece la
organizacion

. Tercera dimensién: Innovacion
(] Objetivos de la Dimension: Se pretende medir el método de captacion y de innovacién y herramientas
tecnoldgicas a través de la competitividad empresarial.

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia |Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Meétodos de captacion

Utilizan las
multiplataformas
digitales para la
creando estrategias d
ventaja competitiva

incrementando la

mercado extranjero

captacién de clientes

lcantidad de clientes en el

e 4

La innovacién de la

sobresalir ante sus
competidores
internacionales

empresa apoya a captar
de manera 6ptima para 4

para que su pagina

internacional

|Gestiona adecuadamente
estrategias innovadoras

cuente con contenido de
interés para su cliente
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Innovacién

Aplica herramientas

tecnolégicas para atraer
a nuevos compradores 4
del mercado extranjero

que ayuden a la
creatividad de los
trabajadores para

internacionales

La empresa posee las
tecnologias adecuadas

innovar nuevos métodos

) Tercera dimension: Interactividad para la atencion del cliente.
. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir el método de captacién y de innovacién y herramientas
tecnoldgicas a través de la competitividad empresarial.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Eficiencia en la
respuesta hacia
los clientes

La organizacion estd
preparada para actuar con
rapidez ante cualquier
cambio de la competencia
del mercado extranjero

Tiene la capacidad para
adaptarse a cualquier
cambio en las preferencias
o gustos de sus clientes
internacionales

Identificacion de
cambio de la
competencia

La empresa ha afrontado
algtin suceso de variaciéon
por parte de la
competencia internacional

Aplican andlisis externo
para generar un cambio en
la empresa referente a su
competencia del mercado

extranjero

Firma del evaluador
DNI 71023497

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkiis et al.

(2003).

Ver : https://www.revistae

%%° INVESTIGA
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad
empresarial de una empresa agroexportadora, Piura-2023".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

[Liz Maribel Robladillo Bravo

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)

Administracion de Empresas

Area de formacion académica:

Z‘:“"“"'"%, A ” » ”
// \, Areas de experiencia profesional:
%\
f

IAdministracion, negocios

Ve

Institucién donde labora; [0 Riversidad César Vallejo

\ o\
%\/@/o/ " o . 2a4afos )
oag cisnt Tiempo de experiencia profesional en el Mas de 5 af
= area: as de 5 afios ( x)
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Cuestionario para medir la variable “E-Commerce”

Nombre de la Prueba:

e  Garcia Sanchez Dina Noemi

Autora: e Ugarte Rao Zahori Mayte

Nombre del instrumento: Cuestionaria

Significacién: | El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente|
manera: Nunca (1), Casinunca (2), Aveces (3), Siempre (4) y Casi siempre|
(5)., con las dimensiones productividad de costos, posicionamiento e
interactividad para la atencion del cliente que se encuentran en la matriz de|
consistencia, compuesto por 15 items, esto ayudara a dar respuesta a los
objetivos e hipétesis planteados.

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

oo INVESTIGA
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Teoria

E-Commerce

Productividad de costos

Reduccion de costos de
marketing

El e-commerce ha contribuido a
disminuir internacionalmente el
costo de marketing a través de los
medios digitales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

La empresa utiliza las herramientas
tecnologicas para anunciarse en otros|
medios electronicos en el mercado
extranjero

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Proceso de ventas

Las plataformas virtuales han
permitido que el proceso de venta
sea mas significativo para el
consumidor internacional

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

La organizacion utiliza herramientas
web de pagos electronicos para
transacciones comerciales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo

Posicionamiento

internacionales beneficio
Realiza analisis a través de las
herramientas digitales para la Teoria de Ponce Tipos de
inclusion de nuevos productos en el comercio
2 catalogo digital internacional
Variedad de productos n = - -
! P Ejecutan estudios para ampliar la | Teoria de Laudon del E-

cartera de productos con la ayuda de
las plataformas de comercio
electronico del mercado extranjero

Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Aumento de ventas

La herramienta e-commerce les
facilita el aumento de sus ventas
internacionales

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Los medios digitales del comercio
electrénico le han permitido a la
organizacion intensificar sus ventas
en el mercado extranjero

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

El uso del e-commerce contribuye a
agilizar que las ventas sean exitosas
internacionalmente

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

del cliente

Interactividad para la atencion

Conocer las preferencias,
quejas y sugerencias

[Dispone con un equipo capacitado en|
los servicios tecnologicos para el
manejo internacional de la atencion

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las

al cliente empresas
Utilizan los del area de servicio al
cliente las herramientas digitales Teoria de Laudon del E-

para conocer las preferencias, quejas
y sugerencias del cliente extranjero
al completar una compra por e-
commerce

Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Los clientes extranjeros de la
empresa con qué frecuencia
recomiendan a través de los medios
digitales la organizacion donde
trabajas

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Atencion personalizada a
través de los medios digitales

Los medios de comunicacion digital
permiten contactar directamente con
los clientes internacionales

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Optimizan su tiempo por los medios
digitales para dar respuesta
inmediata a sus clientes del mercado

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo

extranjero beneficio
Atiende a los clientes internacionales
por medio del servicio de Teoria de Ponce Tipos de
personalizacion a través de los comercio

medios digitales

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa
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agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seglin corresponda.

relacién légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El ftern se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprends - 58 palabras de acuerdo con su significado o por la
faci Ir?nente ordenacién de estas.
Es Ydecir su ’ ; i ”

g o ! ; Se requiere una modificacion muy especifica
:g‘:nagl’:i::ayson 3.Moderadoniel de algunos de los términos del item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

’ adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA . . » : i » :
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relaciéon moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensioén que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 5. 3 e
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Imll
>ee

ucv

INVESTIGA

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la
atencion del cliente.

. Primera dimension: Productividad de costos

° Objetivos de la Dimension: Se pretende medir la reduccion de costo de marketing y el
proceso de venta a través del e-commerce.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Ele-commerce ha H
contribuido a disminuir|
internacionalmente el
costo de marketing a
través de los medios
digitales

Reduccién de costos
de marketing

La empresa utiliza p#
las herramientas
tecnologicas para
anunciarse en otros
medios electrénicos
en el mercado
extranjero

Proceso de ventas

proceso de venta sea

Las plataformas
virtuales han
permitido que el

mas significativo
para el consumidor
internacional

La organizacion P
utiliza herramientas
web de pagos
electronicos para
transacciones
comerciales
internacionales

. Segunda dimensién: Posicionamiento

° Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la variedad de productos y el aumento de
venta a través del e-commerce.

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Variedad de productc

de las herramientas
digitales para la
inclusion de nuevos
productos en el catalogo
digital internacional

Realiza analisis a través

ampliar la cartera de
productos con la ayuda

de las plataformas de
comercio electronico dell
mercado extranjero

Ejecutan estudios para

Aumento de ventas

commerce les facilita el
aumento de sus ventas
internacionales

La herramienta e- ¢

see UCV

o%%° INVESTIGA
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Los medios digitales del
comercio electronico le
han permitido a la
organizacion intensificar
sus ventas en el mercadol
extranjero

=

El uso del e-commerce
contribuye a agilizar que|
las ventas sean exitosas
internacionalmente

. Tercera dimension: Interactividad para la atencién del cliente.
. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la reduccién de costo de marketing y el
proceso de venta a través del e-commerce.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Conocer las
preferencias,
quejas y
sugerencias

capacitado en los servicios|
tecnologicos para el
manejo internacional de la|
atencion al cliente

Dispone con un equipo ©#

servicio al cliente las
herramientas digitales
para conocer las
preferencias, quejas y
sugerencias del cliente
extranjero al completar
una compra por e-
commerce

Utilizan los del area de [

la empresa con qué
frecuencia recomiendan a
través de los medios
digitales la organizacion
donde trabajas

Los clientes extranjeros def

Atencion
personalizada a
través de los
medios digitales

Los medios de
comunicacion digital
permiten contactar
directamente con los
clientes internacionales

=

Optimizan su tiempo por
los medios digitales para
dar respuesta inmediata a
sus clientes del mercado
extranjero

Atiende a los clientes
internacionales por medio
del servicio de
personalizacion a través

de los medios digitales

(el .

oo INVESTIGA
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Firma del evaluador
DNI: 09217078
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad
empresarial de una empresa agroexportadora, Piura-2023".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mary Hellen Mariela Michca Maquifia

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (X)
Area de formacién académica: - .
I(:chﬂtlga i\(/a )( X) %?‘g:g!\&az:ional ()

Areas de experiencia profesional: | po oo —

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional gp.g!

RadR9Bfios ( x )

Experiencia en investigacion No

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de:la Prueba: Cuestionario para medir la variable “E-Commerce

e Garcia Sanchez Dina Noemi

A v :
utora e Ugarte Rao Zahori Mayte
Nombre del instrumento: Cuestiarisro
Significacion: El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente

manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Siempre (4) y Casi
siempre (5)., con las dimensiones productividad de costos,
posicionamiento e interactividad para la atencién del cliente que se
encuentran en la matriz de consistencia, compuesto por 15 items, esto
ayudara a dar respuesta a los objetivos e hipétesis planteados.

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Teoria

Competitividad
empresarial

Tecnologia

Equipos electrénicos de
software

En la organizacién se utiliza
algiin software para gestionar el
stock de sus productos y tener un
mejor inventario

Teoria de Jeri

La empresa se preocupa por
actualizar los softwares que
utiliza

Teorfa de Mancheno y Alan

Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal sobre
los avances tecnolégicos

Teoria de Porter

Servicio tecnol6gico

Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para poder
realizar sus operaciones diarias

Teorfa Mancheno y Alan

La empresa maneja programas
que estén actualizados a las
tendencias del mercado

Teoria de Jeri

Existe una eficiencia de los
diferentes servicios tecnolégicos
que ofrece la organizacién

Teoria de Jeri

Innovacién

Meétodos de captacion

Utilizan las multiplataformas
digitales para la captacién de
clientes creando estrategias de
ventaja competitiva
incrementando la cantidad de
clientes en el mercado extranjero

Teoria de Porter

La innovacion de la empresa
apoya a captar de manera 6ptima
para sobresalir ante sus
competidores internacionales

Teoria de Jeri

Gestiona adecuadamente
estrategias innovadoras para que
su pdgina cuente con contenido def
interés para su cliente

internacional

Teoria de Porter

Innovaci6n y herramientas
tecnoldgicas

Aplica herramientas tecnoldgicas
para atraer a nuevos compradores
del mercado extranjero

Teoria de Porter

Laempresa posee las tecnologias
adecuadas que ayuden a la
creatividad de los trabajadores
para innovar nuevos métodos
internacionales

Teoria de Jeri

Eficiencia de la atencién a los
clientes

Eficiencia en la respuesta
hacia los clientes

La organizacién estd preparada
para actuar con rapidez ante
cualquier cambio de la
competencia del mercado
extranjero

Teorfa de Mancheno y Alan

Tiene la capacidad para adaptarse
a cualquier cambio en las
preferencias o gustos de sus
clientes internacionales

Teoria de Porter

Identificacién de cambio de
la competencia

La empresa ha afrontado algiin
suceso de variacién por parte de
la competencia internacional

Teoria de Jeri

Aplican andlisis externo para
generar un cambio en la empresa
referente a su competencia del

mercado extranjero

Teorfa de Mancheno y Alan

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa
agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio
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2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con elcriterio El item no esclaro.

CLARIDAD El ngm requiere bastantes modificacionesouna

Bl ften 2. BajoNivel modificaciéon muy grande en ‘el _uso de las

O palabras de acuerdoconsusignificadooporla
y P ordenacion de estas.

de faciimente,

Es decir, su ; Serequiereunamodificacionmuyespecifica de

sintactica y 8. Moderadonivel algunos de los términos del item.

semanticason

adecuadas. 4. Altonivel Elitemesclaro,tienesemanticaysintaxisadecuada.|
1.totalmenteendesacuerdo(no Elitemnotienerelaciénlégicaconladimension.

cumple con el criterio)
COHERENCIA a —— - F—
El ftem tiene 2. Desacuerdo  (bajo Elitemtieneunarelaciéntangencial/lejana con

relacionlégicacon
la dimension o

nivelde
acuerdo)

la dimensién.

indicgdprqueestém 3. Acuerdo (moderadonivel) E}itemti.e’neunarelaciépmgc!eradaconla
idiendo. dimension que se esta midiendo.
4.TotalmentedeAcuerdo (altonivel) Elitemseencuentraestarelacionadoconla
dimensién que esta midiendo.
I Elitempuedesereliminadosinquesevea afectada
1. No cumple.con eleritario la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA
Elitemesesencial o | , BajoNivel Elitemtienealgunarelevancia,perootroitem
importante, es ’ puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe
serincluido. 3. Moderadonivel El item es relativamenteimportante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe serincluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con elcriterio

2. BajoNivel

3. Moderadonivel

4. Altonivel

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la

atencion del cliente.
e Primera dimensién: Tecnologia
e Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir equipos electrénicos de software y el servicio
tecnoldgico a través de la competitividad empresarial.
Claridad | Coherencia [ Relevancia Observacuor)es/
Recomendaciones

Indicadores item

En la organizacién se
utiliza algiin software para
gestionar el stock de sus X
productos y tener un mejor
; inventario
Equipos = s ;
electrénicos de | - SMPresa se preocupa poy
P actualizar los_ ﬁottwarcs que
utiliza
Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal X
sobre los avances
tecnolégicos
Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para X
poder realizar sus
operaciones diarias
La empresa maneja
X

Servicio programas que estén
tecnolégico actualizados a las
tendencias del mercado

Existe una eficiencia de los|
diferentes servicios X
tecnoldgicos que ofrece la
organizacion

e Tercera dimension: Innovacion

o Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir el método de captacién y de innovacién y

herramientas tecnolégicas a través de la competitividad empresarial.

. Observaciones/

Relevancia .
Recomendaciones

INDICADORES item Claridad | Coherencia

Utilizanlas
multiplataformas
digitales parala
captacion declientes
creando estrategiasde
ventajacompetitiva
incrementandola
cantidad de clientes enel
mercadoextranjero
La innovacion dela X
Meétodosdecaptacién empresa apoya acaptar
de manera éptimapara
sobresalir antesus
competidores
internacionales
Gestionaadecuadamente IX
estrategiasinnovadoras
para que supdgina
cuente con contenidode
interés para sucliente
internacional

0.0, INVESTIGA
oo UCV




ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Aplica herramientas X
tecnolégicas para atraer
a nuevos compradores
del mercado extranjero

La empresa posee las X
tecnologias adecuadas
que ayuden a la
creatividad de los
trabajadores para
innovar nuevos métodos
internacionales

Innovacién

e Tercera dimension: Interactividad para la atencién del cliente.

o Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir el método de captacién y de innovacion y

herramientas tecnolégicas a través de la competitividad empresarial.

Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

La organizacién esta X
preparada para actuar con
rapidez ante cualquier
cambio de lacompetencia

Eficienciaen la N
del mercado extranjero

respuesta hacia

b clisiites Tiene la capacidad para X

adaptarse a cualquier
cambio en las preferencias|
o gustos de sus clientes
internacionales

La empresa ha afrontado X
algiin suceso de variacién
por parte de la
Identificacion de| competencia internacional

cambio de la | Aplican andlisis externo X
competencia |para generar un cambio en
la empresa referente a su
competencia del mercado
extranjero

il

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguina
DNI: 41478652

Teléfono: 995801023

0.0, INVESTIGA
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio

2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El Pt se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
P— -=a palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr%ente ordenacion de estas.
Es decir, su : ; i -

g I ; Se requiere una modificacién muy especifica
:::éc:llt(i::ayson 3.Moderado/nivel de algunos de los términos del item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

’ adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA " ; . ; » ; ;
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéon tangencial /lejana

con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
T — El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www . revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad
empresarial de una empresa agroexportadora, Piura-2023".

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez ) .
1
Nombre del juez: E)Q @C\&Q “Tf&\,g(ﬂp\ l hw] /\)
Grado profesional: Maestria ?\) Doctor 6

Area de formacion académica: U{(—Q M Q M ] CTD

Areas de experiencia profesional: "'I’QJS \S ) Gb MM \/\/T
Institucion donde labora: U C\/

2 a4 afios ( )
Mas de 5 afios ( o )

Tiempo de experiencia profesional en el
area:

2, Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nowibre dé'la Prusba: Cuestionario para medir la variable “E-Commerce’

e  Garcia Sanchez Dina Noemi

Autora: e Ugarte Rao Zahori Mayte

Nombre del instrumento: Cuestionario

Significacién: | El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente
manera: Nunca (1), Casinunca (2), Aveces (3), Siempre (4) y Casi siempre
(5)., con las dimensiones productividad de costos, posicionamiento e
interactividad para la atencion del cliente que se encuentran en la matriz de
consistencia, compuesto por 15 items, esto ayudara a dar respuesta a los
objetivos e hipétesis planteados.

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

o%%° INVESTIGA
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Teoria

Competitividad
empresarial

Tecnologia

Equipos electronicos de
software

En la organizacion se utiliza
algin software para gestionar el
stock de sus productos y tener un
mejor inventario

Teoria de Jeri

La empresa se preocupa por
actualizar los softwares que
utiliza

Teoria de Mancheno y Alan

Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal sobre
los avances tecnologicos

Teoria de Porter

Servicio tecnologico

Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para poder
realizar sus operaciones diarias

Teoria Mancheno y Alan

La empresa maneja programas
que estén actualizados a las
tendencias del mercado

Teoria de Jeri

Existe una eficiencia de los
diferentes servicios tecnologicos
que ofrece la organizacion

Teoria de Jeri

Innovacion

Métodos de captacion

Utilizan las multiplataformas
digitales para la captacion de
clientes creando estrategias de
ventaja competitiva
incrementando la cantidad de
clientes en el mercado extranjero

Teoria de Porter

La innovacion de la empresa
apoya a captar de manera 6ptima
para sobresalir ante sus
competidores internacionales

Teoria de Jeri

Gestiona adecuadamente
estrategias innovadoras para que
su pagina cuente con contenido dej
interés para su cliente

internacional

Teoria de Porter

Innovacion y herramientas
tecnologicas

Aplica herramientas tecnologicas
para atraer a nuevos compradores
del mercado extranjero

Teoria de Porter

La empresa posee las tecnologias
adecuadas que ayuden a la
creatividad de los trabajadores
para innovar nuevos métodos
internacionales

Teoria de Jeri

Eficiencia de la atencion a los
clientes

Eficiencia en la respuesta
hacia los clientes

La organizacion esta preparada
para actuar con rapidez ante
cualquier cambio de la
competencia del mercado
extranjero

Teoria de Mancheno y Alan

Tiene la capacidad para adaptarse
a cualquier cambio en las
preferencias o gustos de sus
clientes internacionales

Teoria de Porter

Identificacion de cambio de
la competencia

La empresa ha afrontado algin
suceso de variacion por parte de
la competencia internacional

Teoria de Jeri

Aplican anélisis externo para
generar un cambio en la empresa
referente a su competencia del

mercado extranjero

Teoria de Mancheno y Alan

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa
agroexportadora, Piura-2023 elaborado por Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte en el afio
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

[ A~V
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relacién légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El e se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
coribienda =9 palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilr’;ente ordenacion de estas.
Es decir, su . . L. .

5 g o ! . Se requiere una modificacién muy especifica
:E:;It(i::ayson 3 Moderadoive) de algunos de los términos del item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

g adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede sgr."allmlnado_sm que se vea
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

[ A~V

o UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la

atencion del cliente.

° Primera dimensién: Tecnologia

. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir equipos electronicos de software y el servicio
tecnoldgico a través de la competitividad empresarial.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Equipos
electronicos de
software

En la organizacion se
utiliza algiin software para
gestionar el stock de sus
productos y tener un mejor
inventario

L

[La empresa se preocupa por
actualizar los softwares que
utiliza

Se realiza frecuentemente
capacitaciones al personal
sobre los avances
tecnologicos

g
P
l.{

Servicio
tecnologico

Utilizan las redes sociales,
internet o la nube para
poder realizar sus
operaciones diarias

Y

La empresa maneja
programas que estén
actualizados a las
tendencias del mercado

I_Q
u(
L{
u(

L/t

Existe una eficiencia de los
diferentes servicios
tecnologicos que ofrece la
organizacion

4|4

= e [£ & LE &

° Tercera dimensién: Innovacion
. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir el método de captacién y de innovacién y
herramientas tecnoldgicas a través de la competitividad empresarial.

INDICADORES

item

Claridad | Coherencia [Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Meétodos de captacion

Utilizan las
multiplataformas
digitales para la
captacion de clientes

ventaja competitiva
incrementando la

cantidad de clientes en

mercado extranjero

creando estrategias de 4

ell

La innovacioén de la

sobresalir ante sus
competidores
internacionales

empresa apoya a captar
de manera Optima para

para que su pagina

internacional

Gestiona adecuadamente)
estrategias innovadoras

cuente con contenido de
interés para su cliente

oo INVESTIGA
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Innovacién

Aplica herramientas
tecnologicas para atraer
a nuevos compradores
del mercado extranjero

La empresa posee las
tecnologias adecuadas
que ayuden a la
creatividad de los
trabajadores para
innovar nuevos métodos
internacionales

K

ki

Tercera dimension: Interactividad para la atencion del cliente.

L ]
. Objetivos de la Dimension: Se pretende medir el método de captacién y de innovacién y
herramientas tecnoldgicas a través de la competitividad empresarial.
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia SIERARatTREe

Recomendaciones

Eficiencia en la

La organizacion esta
preparada para actuar con
rapidez ante cualquier
cambio de la competencia
del mercado extranjero

3k

\1

respuesta hacia
los clientes

Tiene la capacidad para
adaptarse a cualquier
cambio en las preferencias
o gustos de sus clientes
internacionales

Identificacion de
cambio de la
competencia

La empresa ha afrontado

algin suceso de variacion L/f

por parte de la
competencia internacional

Aplican anélisis externo

para generar un cambio en \_4

la empresa referente a su
competencia del mercado
extranjero

u[
\/(
LA

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al mimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

Firma del evaluador
DNI

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https:/iwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “E-Commerce y Competitividad
empresarial de una empresa agroexportadora, Piura-2023".

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
T 7
Nombre del juez: ),k 1%&0 *_2\‘-62_\,\ g ] ﬁ/\] [N
Grado profesional: | Maestria ( X) Doctor ()

Area de formacion académica: &CD V@[“L \_ Sﬁ
&I\r\% Areas de experiencia profesional: <\:QJS [ & | Q%/U\J\e\(_ﬁ,uo K\'\i\ a
f

( \
| )

33
\ \ / ) Institucién donde labora: Q I\] — \/
\%mvy T L . 2 a4 afios ( )
00 cishS po de experiencia profesional en el

area: Mas de 5 afios (

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Cuestionario para medir la variable “E-Commerce”

Nombre de la Prueba:

e Garcia Sanchez Dina Noemi

Autora: e Ugarte Rao Zahori Mayte

Nombre del instrumento: Cuestionario

Significacién: | El cuestionario tiene una escala de likert conformado de la siguiente|
manera: Nunca (1), Casinunca (2), A veces (3), Siempre (4) y Casi siempre
(5)., con las dimensiones productividad de costos, posicionamiento €|
interactividad para la atencion del cliente que se encuentran en la matriz de
consistencia, compuesto por 15 items, esto ayudara a dar respuesta a los
objetivos e hipétesis planteados.

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)



Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Teoria

Productividad de costos

Reduccion de costos de
marketing

El e-commerce ha contribuido a
disminuir internacionalmente el
costo de marketing a través de los
medios digitales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

La empresa utiliza las herramientas
tecnologicas para anunciarse en otros|
medios electronicos en el mercado
extranjero

Teoria de Ponce Tipos de
comercio

Proceso de ventas

Las plataformas virtuales han
permitido que el proceso de venta
sea mas significativo para el
consumidor internacional

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

La organizacion utiliza herramientas
web de pagos electronicos para
transacciones comerciales

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo

Posicionamiento

Variedad de productos

internacionales beneficio
Realiza analisis a través de las
herramientas digitales para la Teoria de Ponce Tipos de
inclusion de nuevos productos en el comercio

catalogo digital internacional

Ejecutan estudios para ampliar la
cartera de productos con la ayuda de
las plataformas de comercio
electronico del mercado extranjero

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo
beneficio

Aumento de ventas

La herramienta e-commerce les
facilita el aumento de sus ventas
internacionales

Teoria de Kwan estrategias
que deben utilizar las
empresas

Los medios digitales del comercio
electronico le han permitido ala
organizacion intensificar sus ventas

Teoria de Laudon del E-
Commerce para que las
empresas logren su maximo

E-Commerce en el mercado extranjero beneficio
El uso del e-commerce coum'b'uye 3| Teora de Ponce Tipos de
agilizar que las ventas sean exitosas s
internacionalmente
Dispone i f:apacr(ado ™ Teoria de Kwan estrategias
los servicios tecnologicos para el B,
. X o que deben utilizar las
manejo internacional de la atencion 3
: empresas
al cliente
Utilizan los del area de servicio al
cliente las herramientas digitales Teoria de Laudon del E-
s - : para conocer las preferencias, quejas| Commerce para que las
Conoc'm las pr eferegctas. y sugerencias del cliente extranjero |empresas logren su méaximo
quejas y sugerencias > ST s
al completar una compra por e- beneficio
commerce
Los clientes extranjeros de la
empresa con qué frecuencia . .
Interactividad para la atencion recomiendan a través de los medios Teoria d: Po:? Tipos.de
del cliente digitales la organizacién donde OUIFIEI0
trabajas
Los medios de comunicacion digital | Teoria de Kwan estrategias
permiten contactar directamente con|  que deben utilizar las
los clientes internacionales empresas
Optimizan su tiempo por los medios | Teoria de Laudon del E-
Ateiicioipersonalizadan’ |, (éligltales paralll dar recslp;lesta “© Comme{ce .para que la_s
través de los medios digitales inmediata a sus clientes del mercado|empresas logren su maximo
extranjero beneficio
Atiende a los clientes internacionales
por medio del servicio de Teoria de Ponce Tipos de
personalizacion a través de los comercio
medios digitales
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién usted le presenté el cuestionario E-Commerce y Competitividad empresarial de una empresa
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Dimensiones del instrumento: Productividad de costos, posicionamiento e interactividad para la
atencion del cliente.

° Primera dimension: Productividad de costos
. Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la reduccién de costo de marketing y el
proceso de venta a través del e-commerce.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

El e-commerce ha
contribuido a d

internacionalmente el
costo de marketing a

través de los medios
digitales

L{

J

Reduccién de costos
de marketing

La empresa utiliza
las herramientas
tecnologicas para
anunciarse en otros
medios electronicos ‘/L
en el mercado
extranjero

Las plataformas
virtuales han
permitido que el

proceso de venta sea
mas significativo
para el consumidor

internacional

LL

Proceso de ventas

La organizacion
utiliza herramientas

web de pagos
electronicos para Lf

transacciones
comerciales
internacionales

LL

. Segunda dimensioén: Posicionamiento

° Objetivos de la Dimensién: Se pretende medir la variedad de productos y el aumento de

venta a través del e-commerce.

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Realiza analisis a través
de las herramientas
digitales para la
inclusion de nuevos
productos en el catalogo
digital internacional

4

Variedad de produ

Ejecutan estudios para
ampliar la cartera de
productos con la ayuda
de las plataformas de
comercio electronico del
mercado extranjero

La herramienta e-
commerce les facilita el

Aumento de ventas | aumento de sus ventas )._k L/[
internacionales
o%%® INVESTIGA

o UCV
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Los medios digitales del
comercio electronico le
han permitido a la
organizacion intensificar|
sus ventas en el mercado
extranjero

4

“

H

El uso del e-commerce

contribuye a agilizar que|

las ventas sean exitosas
internacionalmente

LQ

-

L.f

Tercera dimension: Interactividad para la atencién del cliente.

° Objetivos de la Dimension: Se pretende medir la reduccién de costo de marketing y el
proceso de venta a través del e-commerce.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

capacitado en los servicios|

manejo internacional de laj

Dispone con un equipo
tecnologicos para el

atencion al cliente

A

L{

L,f

Conocer las
preferencias,
quejas 'y
sugerencias

Utilizan los del area de
servicio al cliente las
herramientas digitales

para conocer las
preferencias, quejas y
sugerencias del cliente
extranjero al completar
una compra por e-
commerce

'

k{

Y

Los clientes extranjeros de|

la empresa con qué
frecuencia recomiendan a
través de los medios
digitales la organizacion
donde trabajas

Los medios de
comunicacion digital
permiten contactar
directamente con los
clientes internacionales

Atencion
personalizada a
través de los
medios digitales

Optimizan su tiempo por
los medios digitales para
dar respuesta inmediata a
sus clientes del mercado
extranjero

Atiende a los clientes
internacionales por medio
del servicio de
personalizacion a través
de los medios digitales

|l c| &)~

H

L{

X
4

L/
L
L
Y

7R

MU 57 S

Firma del evaluador

DNI

Pd_: el presente formato debe tomar en cuenta:

oo INVESTIGA
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Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al mimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
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Anexo 5: Documento de consentimiento

‘i' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 1.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

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

Tituio de la investigacién: E-Commerce y Competitividad Empresarial de una empresa
agroexportadora, Piura-2023

Investigador (a) (es): Garcia Sanchez Dina Noemi
Ugarte Rao Zahori Mayte

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en ia investigacion titulada "E-Commerce y Competitividad
empresarial de una empresa exportadora, Piura-2023", cuyo objetivo es Identificar la
relacion que existe entre el e-commerce y la competitividad empresarial de la empresa
exportadora. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes (colocar: pre o
posgrado) de la carrera profesional de Negocios Intemacionales o programa no se, de
la Universidad César Vallejo del campus pregrado, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion

Describir el impacto def problema de ia investigacion. Para algunas empresas
agroexportadoras les resulta complicado adaptarse al mundo digital. Por este motivo,
se tomd en cuenta una empresa agroexportadora que no cuenta con el conocimiento
actualizado sobre la debida importancia que genera el uso de trabajar a la mano con el
comercio electronico vendiendo a través del internet sus productos por lo que su
pagina web y sus redes sociales estan inactivas lo gue ocasiona que no haya
comunicacion constante con sus clientes o los nuevos clientes que podrian ingresar,
generando que la empresa esté perdiendo mayor competitividad empresarial.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran dates personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “E-Commerce y Competitividad
Empresarial de una empresa exportadora, Piura-2023”,

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutes y se
realizara en el ambiente de oficina de la institucion Las respuestas al cuestionario o
guia de entrevista serdn codificadas usando un nimero de identificacidn 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 aceptacién 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 investigacion. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderas o no.
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Beneficios (principio de beneficencia). Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
ningtin beneficio econdémico ni de ninguna ofra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudic podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la
informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro propésito 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 (a) (es)
{Apellidos y Nombres) Garcia Sanchez Dina Noemi y Ugarte Rao Zahori Mayte email:
ng11092002@gmaiicom y zahori2126@gmaiicom Docente asesor (Apellidos y
Nombres) Cosio Barda Ricarde Fernando email: reosinb@ucyvirtual edy no

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacién antes mencionada.

Nombre y apeliidos: Moxce  Andorfe  Pajor Dasmiam

Fechay hora: 05 - julie -2023 1§ w00 hows

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que sl
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 ef cual se envia ias respuestas].
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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: 20602266916

Consorcio JRM S.A.C.

Nombre dei Titular o Representante legal:
Marco Antcnio Rojas Damién

Nombres y Apellides DNI:
73444071

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) ), autorizo[ ],
no autorizo [X | publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lieva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

E-Commerce y Competitividad Empresarial de una empresa exportadora,
Piura-2023
Nombre del Programa Académico:

Pregrado

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Dina Noemi Garcia Sanchez 76256495
Ugarte Rao Zahori Mayte 73102004

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, 1a misma que seré de acceso abierto para los usuarios y podra
ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en clarc que los derechos de
propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma y sello: =
(Titular o Representante ‘I:gmla Institucion)

*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articuto 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de i igacion es o hajo i el bre de la institucién donde se
Itevé a cabo el estudio, sahio aya un acuerdo formal con el gerente o director de I3 organizacion. pars
Que se difunda I identidad de la institugion. ello, tantc en los proyectos de investigacién como en las tesis, no se
deberd incluir la d idn de la org i6n, ni en el cuerpo de (a tesis ni en los anexos, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.

2£nq form te Qrga
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Anexo 6: Anélisis de confiabilidad

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del instrumento de la variable E-

Commerce
Tabla 1.

Procesamiento de datos

N %
| | |
Casos Vélido 10 100.0
| ] | |
Excluido? 0 .0
| ] | |
Total 10 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Tabla 2.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.866 15

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del instrumento de la variable

Competitividad empresarial
Tabla 1.

Procesamiento de casos

|
Casos Vélido 10 100.0

Excluido? 0 .0
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Total 10 100.0

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

Tabla 2.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.895 15

Anexo 7. Analisis descriptivos

Figura 1. Grafico de barras de e-commerce

EC_TOTAL (Agrupada)

Porcentaje

ECOMMERSE . MEDIO ECOMMERSE - ALTO
EC_TOTAL (Agrupada)

Figura 2. Gréafico de barras de competitividad empresarial

CE_TOTAL (Agrupada)

Porcentaje

COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL MEDIO COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL- ALTO
CE_TOTAL (Agrupada)
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