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Resumen 

El presente informe tuvo como objetivo identificar la relación existente entre e-

commerce y competitividad empresarial de una empresa agroexportadora Piura 

2023. El estudio es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada y de diseño 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 

probabilístico por conveniencia. El estudio se examinó mediante la estadística 

descriptiva inferencial, mediante un Software estadístico SPSS versión 26. Se aplicó 

el coeficiente de correlación de Rho de Spearman para realizar el análisis de la 

hipótesis. Luego del análisis se obtuvo los siguientes resultados de un nivel de 

significancia de 0.021, el cual permitió aceptar la hipótesis general, y tuvo un nivel 

de correlación positiva moderada de 0.513**; demostrando que a mayor incremento 

del e-commerce mayor será la competitividad empresarial; finalmente, se concluyó 

que existe relación significativa entre el e-commerce y la competitividad empresarial 

siendo esta una correlación positiva moderada. 

competitividad empresarial, empresas Palabras clave: E-commerce, 

agroexportadoras, tecnología, innovación. 
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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 

questionnaire. 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. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Con la introducción del COVID-19 las compras minoristas fueron las que más 

destacaron con el comercio electrónico alcanzando 26,7 billones de dólares 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 así verse más expuestos al mundo y tener mayor competitividad 

utilizando las billeteras digitales (UNCTAD, 2021). Por ende, el método más común 

de hacer negocios, tanto dentro como fuera del país es el comercio electrónico, 

obteniendo mayor competitividad al nivel internacional es el país de China que 

cuenta con el 45,3% de compras en línea así también como las naciones 

latinoamericanas que compiten en el mercado de comercio electrónico entre los 

países que más destacan son Brasil y México, representando el 31% y el 28% de 

las compras online, pero estos porcentajes sólo representan a las empresas 

grandes, debido a que a las organizaciones pequeñas les resulta difícil 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 día en el Perú, debido a la pandemia el comercio electrónico se volvió 

mucho más relevante puesto que las empresas se están volviendo más competitivas 

evidenciando que estamos en el puesto 54, respecto a los años anteriores que 

estábamos en el puesto 69 (Centrum PUCP, 2022). Por este motivo, el e-commerce 

en nuestro país tuvo un crecimiento del 55% del comercio electrónico 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 creó 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 aún tienen desconfianza de adquirir productos en línea, haciendo que las 

organizaciones se pierdan de la oportunidad de incurrir en las ventas online, por eso 
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es necesario crear buenas estrategias que puedan hacer para ingresar a el e-

commerce, siendo así que para el año 2022 el comercio electrónico creció un 30% 

en departamento representando 15,3 millones de personas que adquieren 

productos por internet (CAPECE, 2022).  

Por este motivo, se tomó 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 electrónico vendiendo a través del internet sus productos 

por lo que no utilizan herramientas tecnológicas ni reinventan sus métodos para 

mejorar el servicio del cliente y solo tienen una página web con una casilla para 

cualquier consulta o queja, tampoco venden sus productos a través de los medios 

digitales. Por último, no invierten en un software electrónico para sus intervenciones 

diarias y no ofrecen servicios tecnológicos de vanguardia como redes sociales o 

internet donde pueden interactuar con cliente o proveedor.    

Por lo expuesto, tras un análisis de la realidad problemática y el obstáculo 

que enfrenta la empresa agroexportadora se formula la pregunta general: ¿Cuál es 

la relación que existe entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una 

empresa agroexportadora Piura, 2023? Los problemas específicos fueron PE1: 

¿Cuál es la relación entre el e-commerce y la tecnología de una empresa 

agroexportadora Piura, 2023?, PE2: ¿Cuál es la relación entre el e-commerce y la 

innovación de una empresa agroexportadora Piura, 2023? PE3: ¿Cuál es la relación 

entre el e-commerce y la eficiencia de la atención a los clientes de una empresa 

agroexportadora Piura, 2023? 

En tal sentido, la justificación metodológica fue de enfoque cuantitativo, de 

diseño no experimental correlacional, de tipo aplicada y de corte transversal. Como 

justificación práctica Álvarez et al. (2020), nos dice que implica describir los 

resultados que cambien la realidad de la situación del estudio, por eso esta 

investigación se identificó y analizó el enlace de la efectividad entre el E- Commerce 

y la competitividad empresarial a través de la tecnología, la innovación y la eficiencia 

de la atención a los clientes, modelo adecuado que permita a la empresa 

agroexportadora, validar que tendrán ingresos al invertir en el comercio electrónico. 
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Asimismo, las justificaciones teóricas con las conclusiones del estudio sirvieron de 

información como base para posteriores análisis 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 justificación social, Arias 

et al. (2018), menciona que en toda investigación 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 aumentó gracias a ello y los trabajadores obtendrán 

mayor utilidad en la compra de sus productos. También aportó al departamento de 

Piura que conozcan la conexión del e-commerce y la competitividad empresarial se 

tuvo mayores ingresos a las empresas para la creación de proyectos sostenibles, 

centros de estudios, entre otros. 

De la misma manera se obtuvo el objetivo general el cual fue “Identificar la 

relación que existe entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una 

empresa agroexportadora Piura, 2023”. Los objetivos específicos planteados fueron 

OE1: Determinar la relación entre el e-commerce y la tecnología de una empresa 

agroexportadora Piura, 2023, OE2: Establecer la relación entre el e-commerce y la 

innovación de una empresa agroexportadora Piura, 2023 OE3: Analizar la relación 

entre el e-commerce y la eficiencia de la atención a los clientes de una empresa 

agroexportadora Piura, 2023. 

Por ello, la hipótesis general es: Existe relación positiva entre el e-commerce 

y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora Piura, 2023. Como 

hipótesis específicas fueron HG1: Existe relación positiva entre el e-commerce y la 

tecnología de una empresa agroexportadora Piura, 2023, HG2: Existe relación 

positiva entre el e-commerce y la innovación de una empresa agroexportadora 

Piura, 2023, HG3: Existe relación positiva entre el e-commerce y la eficiencia de la 

atención de los clientes de una empresa agroexportadora Piura, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

Existen estudios previos sobre las variables de este estudio en el ámbito 

internacional como Navarrete y Guerra (2021) y Acosta et al. (2020) tuvieron por 

finalidad implantar el comercio electrónico como método para restablecer la 

competitividad de la organización por medio de productos en línea. Aplicaron 

metodológicamente un enfoque cuantitativo, descriptivo, con diseño no 

experimental. Concluyeron que la ejecución del e-commerce mediante una buena 

planeación y toma de decisiones se podrá potenciar las ventas, fidelizar a sus 

clientes y conectar con su nicho de mercado para generar beneficios, reduciendo 

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

Wang et al. (2022), Yang et al. (2022), López et al. (2019) y Hossain et al. 

(2023) tuvieron por objetivo proporcionar a la actual dirección del e-commerce 

sugiriendo sobre técnicas de marketing online y mejoras que ayuden a la empresa 

a diferenciarse de sus principales rivales basándose en las opiniones de sus clientes 

mayoristas. Aplicando metodológicamente el enfoque mixto y descriptivo. Los 

resultados de las investigaciones fueron que una organización 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 sincronización 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 puertorriqueñas no han adoptado 

el e-commerce en la dimensión de empresa a consumidor. Atribuyendo 

metodológicamente un diseño no experimental empleando un enfoque cuantitativo 

y descriptivo. El resultado obtenido mostró que la necesidad de sensibilizar a los 

propietarios de las mypes para que utilicen el canal electrónico 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 información al consumidor con la probabilidad que adquieran de nuevo 

el producto. 
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Gaona et al. (2022), Olives y Tomalá (2022), Veloso et al. (2020) con la 

finalidad de brindar un aporte significativo a las pymes a través de la creación de un 

centro de asesoramiento técnico profesional para las mypes de Santa Elena para 

promover la sustentabilidad en el mercado. Aplicando metodológicamente el 

enfoque cuantitativo. Tuvo una población de 316 pymes que se aplicó una encuesta 

a expertos en competitividad empresarial y desempeño organizacional siendo ello 

el instrumento utilizado. Los resultados revelaron que las pymes deben adoptar 

medidas estratégicas que les ayuden a ser más competitivas a largo plazo, siendo 

así que al hacerlo mejorar el rendimiento de la organización promoviendo el 

crecimiento económico y aumentan la eficacia de la gestión. 

Hoang et al. (2019), Salas (2021) y Li et al (2021) tuvieron como objetivo 

identificar aspectos tecnológicos, 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. Metodológicamente 

empleó el diseño no experimental y el enfoque cuantitativo, descriptivo. 

Concluyeron que con la llegada de la pandemia las pymes llegaron a tener mucha 

dificultad volviéndose más vulnerables y teniendo riesgos financieros, por eso las 

empresas debieron adaptarse rápidamente a las nuevas tendencias como es el e-

commerce proporcionando una ventaja competitiva a las organizaciones que 

venden sus productos online siendo más visibles ante las demás compañías. 

Respecto a trabajos previos nacionales, Jeri (2018) y Cordova et al. (2022) 

tuvieron como objetivo evaluar en qué medida el comercio electrónico afecta la 

capacidad competitiva de las organizaciones agroexportadoras utilizando 

metodológicamente el enfoque cuantitativo. El estudio llegó a la conclusión de que 

las organizaciones agroexportadoras mostraron una vinculación positiva altamente 

sustancial de las variables comercio electrónico y competitividad empresarial 

demostrando una confianza estadística del 99%. 

Gamarra et al. (2020), Lu (2019) y Zapata (2021) tuvieron la finalidad de 

examinar las relaciones entre el comercio electrónico y las exportaciones de la 

industria agrícola. Se colocó metodológicamente el método cuantitativo y explicativo 
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de diseño no experimental. Se llegó a la conclusión que las empresas que más 

utilicen el comercio electrónico mayores beneficios obtendrán, creando así más 

proporción para su tienda y de la misma manera aumentando una figura empresarial 

particular a través de la competitividad. 

Alvarez et al. (2021), Canals (2018) y Monteiro et al. (2022) tuvieron la 

finalidad de identificar si existe vinculación entre el uso del e-commerce y la 

competitividad empresarial en las mypes. Se aplicó el método cuantitativo con 

diseño no experimental. Los hallazgos del estudio mostraron que las mypes podrán 

incrementar tanto su competitividad como su productividad mediante la 

implementación del comercio electrónico. 

Briones y Torres (2022), Butrón (2019), Durán 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 manejó el enfoque 

cuantitativo. Se estudiaron 12 organizaciones, entre ellas 4 pequeñas y 8 medianas, 

concluyendo que la adopción del e-commerce como planteamiento empresarial 

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

Seguidamente se presentan las bases teóricas 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 Perú, según Laudon 

(2018) en su estudio nos menciona que cada vez más empresas peruanas se 

interesan por la nueva era del comercio electrónico, proyectando un crecimiento en 

los próximos 5 años de un 10% de participación en el mercado de ventas “retail” en 

Perú. Teniendo en cuenta la productividad en costos, posicionamiento y la 

interacción con los clientes. Por lo tanto, es fundamental ya que engloba el manejo 

de internet y de diversas aplicaciones móviles 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 dinámica virtual. 

Según Ponce et al. (2022), nos da a conocer que existen 5 categorías del e-

commerce en función del tipo de interacción comercial, primero tenemos el comercio 

en línea entre organización y consumidor, representando por (B2C) aquí representa 
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a las tiendas virtuales que venden a determinados clientes, e-commerce comercio 

a comercio (B2B), aquí 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 línea, las personas venden bienes y servicios a otros 

consumidores. Por último, el comercio electrónico móvil (e-commerce), el patrón de 

este comercio involucra los medios de internet con el uso de dispositivos móviles, 

computadoras, entre otros. Por lo tanto, es importante que las empresas que están 

dispuestas a implementar el comercio electrónico tengan en cuenta realizar una 

investigación a profundidad de su modelo de negocio comparándolos con los tipos 

de ecommerce para así diseñar la estrategia que mejor les convenga. 

Según 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 tácticas que las ayude en las plataformas en línea para lograr un 

desarrollo una buena optimización de la marca. Estas tácticas incluyen la creación, 

el fortalecimiento de relaciones con clientes potenciales, la atracción de negocios 

adicionales y el cambio de dirección. Segundo, la estrategia de fijación de precios 

se da por los medios digitales los cuales incentivan la compra en línea y se establece 

una serie de métodos como los criterios económicos y 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 línea 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 programación de la red de abastecimiento sincronizando la utilización 

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

Para la base teórica 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 

dinámica del comportamiento organizativo. No obstante, una empresa para 

mantener una adecuada competitividad debe estar enfocado en maximizar su 

eficiencia teniendo en cuenta la innovación, tecnología y la eficiencia de la atención 
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en los clientes los cuales ayudarán a mantener la disponibilidad de los recursos 

disponibles para lograr estabilidad económica e innovación estimando mayor 

competitividad empresarial, también las empresas deben tener en cuenta algunos 

factores de la competitividad como: la calidad, legislación gubernamental, 

productividad, los costes y tecnología. 

Según 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 tecnología, la materia prima, 

los precios y costes bajos hacen que una organización sea más competitiva, 

alcanzando el éxito organizativo liderando en costos usando su conocimiento y las 

ventajas de costo más importantes. Otra estrategia es la diferenciación, donde la 

organización para ser más competitiva y obtener mayores márgenes debe 

diferenciarse de sus competidores en términos de producción y costes. También 

está el enfoque, este es necesario para obtener ventaja competitiva cuando sus 

rivales no consiguen satisfacer las necesidades de un determinado segmento del 

mercado. 

Además, el desarrolló del diamante de Porter simboliza un sistema dinámico 

de 4 elementos y 2 anexos, donde este modelo cuenta con factores de oferta que 

permiten la escalabilidad de la producción de capital y utilidad para escalar en la 

contratación de las organizaciones. Los componentes de pedido acceden a gustos, 

preferencias, culturales, tendencias, etc de la población esto permite saber quiénes 

son los competidores como están en innovación y producen. Factores de integración 

buscan las fortalezas de la organización, 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 información que se recogió. Estos factores ayudarán a entender, 

analizar y planificar estrategias para obtener una mayor competitividad dentro y 

fuera de la organización.  

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

competitividad sistemática que son los siguientes:  El primero es el nivel meta,  se 
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basa en la noción de que la asociación en conjunto debe formar estructuras para 

que la competitividad sistémica y la modernización económica se desarrollan en 

conjunto para  que tengan éxito, es decir para aplicar con éxito las reformas 

macroeconómicas, deben deben aplicarse con éxito junto con cambios en la forma 

de organizar el estado y la asociación. El segundo nivel macro se da mediante la 

ejecución de cambios en la política 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 inversión, desempleo o perjuicio 

para los grupos socioeconómicos más vulnerables. Bajo esta premisa, tenemos el 

nivel meso este se relaciona con el desarrollo y la integración de estructuras en 

respuesta a políticas selectivas o aquellas de apoyo específico también conocidas 

como políticas horizontales, como las relativas al comercio internacional, las 

infraestructuras físicas o regionales y finalmente el nivel micro aquí las empresas 

deben adaptarse al cambio  tanto externa como interna que puedan afectar sus 

crecimiento como los avances tecnológicos, el aumento de la competencia, etc, pero 

esto se puede mejorar con el desarrollo de productos, buen manejo de la producción 

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 electrónicos como internet y las aplicaciones móviles e 

incluye tanto la venta al por menor en línea y las compras como las transacciones 

electrónicas. En algunos aspectos, el comercio electrónico tradicional está siendo 

sustituido por el inmenso desarrollo de la aprobación del e-commerce en las últimas 

décadas. Por lo tanto, se produce cuando las entidades organizativas realizan 

transacciones comerciales utilizando un canal de comunicación electrónica, 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 

organización en lo respecta a productividad es adicionar la actividad y reducir el 
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daño de los tangibles, para cumplir las precisiones de sus consumidores agregando 

un elemento estratégico  en su empresa para que así el producto y servicio que 

ofrece puedan ser competitivos, una de ellas es la tecnología, que influye en la 

reducción de costos, siendo así 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 tecnologías y brindando un 

valor real al producto. Esta dimensión contó con indicadores, según Pajuelo (2019), 

nos menciona que mientras la empresa quiera tener mayor visibilidad en la marca y 

generar clientes potenciales sin necesidad de grandes inversiones financieras, ello 

podrá manejar publicidad mediante el uso del internet reduciendo sus costos de 

marketing y manteniendo así 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 organización desde el principio hasta la consecución 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 así que las empresas deben ir adaptándose a los cambios 

para así mejorar con sus ventas y sigan manteniéndose en el mercado competitivo. 

Siendo así, que una organización debe buscar seguido es en innovar y mejorar en 

el comercio electrónico para que logren posicionarse y mantengan vigencia en los 

mercados. Esta dimensión contó 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 organización 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 habrían producido 

durante el periodo en comparación con el otro. 

Laudon (2018), define qué es importante la buena atención al cliente, de 

manera que se crea una conexión entre la organización y el cliente, de esta manera 

se logrará 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 

únicamente a su caso siendo así, que los consumidores se sientan satisfechos al 

momento de ser atendidos. Aquí se tomó en cuenta dos indicadores,  el primero 

conocer las preferencias, quejas y sugerencias donde el autor López (2018), 

específica que son un conjunto de actividades desarrolladas por las empresas con 

la intención de identificar las necesidades de sus consumidores en la compra para 

ser satisfacidas llegando así a cubrir sus expectativas; y como segundo indicador 

atención personalizada a través de los medios digitales, el autor Narrea et al, (2020), 

nos menciona que la utilización de los medios digitales permite tener una 

interactividad ideal con los clientes, permitiendo que ellos siempre encuentren una 

atención personalizada antes sus intereses.  

 En las bases conceptuales de la segunda variable para Casvil et al. (2018) 

define competitividad empresarial cuando la organización consigue resultados 

favorables, por los que destaca en innovación, como una sólida reputación 

corporativa, siendo más rentable, con liquidez y con capital circulante, es decir 

mediante la captación 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 tecnología Jeri (2018) menciona que es 

un método adecuado de producción o adquisición que cuando está respaldado por 

conocimiento profesionales, minimiza las operaciones y los esfuerzos para lograr 

determinados beneficios, utilizando principalmente la información científica y 

tecnología a la que se puede acceder hoy en día ante la necesidad de satisfacer 

demanda o los deseos de crear un escenario deseable ante una actividad. Se contó 

con indicadores el autor Cepal (2020) lo define que pueden utilizarse para crear, 

simular y aplicar configuraciones para producir líneas físicamente, lo que permite 

mejorar y tener mayor productividad en las operaciones. Para el segundo indicador 

los autores Ruiz et al. (2023), explican que los servicios tecnológicos facilitan a las 

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

la tecnología. 

Jeri (2018), define que la innovación es el concepto de crear algo nuevo y 

que esté en desconocimiento alguno por otras personas para realizar nuevas 

conexiones económicas entre elementos bien establecidos, conocidos y existentes, 

dándoles una nueva dimensión económica. 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 captación son el 

procedimiento que permitirá a la organización incluir clientes potenciales en el futuro 

con el propósito de fidelizarlos aumentando la rentabilidad. Para los autores García 

et al (2020), opinan que las herramientas tecnológicas impulsan a las empresas a 

innovar en sus productos para mayor productividad. 

Jeri (2018), precisa que la eficiencia de atención a los clientes es importante 

en este sentido porque las entidades organizativas deben atender rápidamente los 

requisitos del cliente en límite de precisión, 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 organización sepan 

manejar las herramientas informáticas para detectar variaciones en el mercado. Se 

tomó en cuenta dos indicadores, eficiencia en las respuestas hacia los clientes e 

identificación de cambio de la competencia donde el autor Barandiaran (2021), 

explicó que para aumentar competitividad las empresas buscan nuevos métodos 

para superar a la competencia es importante mejorar en base a la atención a los 

clientes. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, puesto que buscaba resolver problemas 

que se han planteado a partir de la información y datos descubiertos. Su objetivo es 

abordar una situación 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 verificación de hipótesis. Cada una de las etapas debía cumplirse 

para que la investigación 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 investigación fue de nivel correlacional, Hernandez et al. 

(2018), indicaron que el objeto de este modelo de estudio es comprender el grado 

de relatividad o correlación entre un determinado grupo de ideas, factores, sucesos 

o situaciones en un entorno específico, esto se ajusta a lo que se buscó lograr en 

esta investigación por lo que se dio a conocer qué relación existe entre las variables 

E-Commerce y Competitividad Empresarial de una empresa agroexportadora. 

Por último, dado que las variables de estudio no fueron manipuladas, sólo se 

realizó la observación y descripción de estas variables, esta investigación adoptó 

un diseño no experimental. De acuerdo con Hernández et al. (2018), con este tipo 

de diseño no existe una manipulación intencionada de la variable uno para su 

asociación con la variable dos, sino que simplemente se observa el enfoque del 

estudio para su posterior análisis e interpretación.  A su vez, tuvo un corte 

transversal el presente estudio solo se aplicó en un periodo concreto. Arias (2021), 

indica el hecho de que los diseños transversales miden las variables de 

investigación a lo largo de una determinada muestra en un momento concreto. 
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3.2. Variables y Operacionalización 

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

uno y competitividad empresarial como variable dos.  

Variable 1 

● Definición conceptual: El e-commerce como la experiencia de adquirir 

y despachar bienes aprovechando canales electrónicos como internet 

y las aplicaciones móviles e incluye tanto la venta por menor en línea 

y las compras como las transacciones electrónicas Protheroe (2023). 

● Definición operacional: Está compuesto por productividad de costos, 

posicionamiento e interactividad para la atención del cliente Laudon 

(2018). 

● Dimensiones: Productividad de costos, Posicionamiento e 

Interactividad para la atención del cliente. 

● Indicadores: Reducción del costo de marketing, proceso de venta, 

variedad de productos, aumento de ventas, conocer las preferencias, 

quejas y sugerencias, atención personalizada a través de los medios 

digitales. 

● Escala de medición: Ordinal 

Variable 2 

● Definición conceptual: La competitividad empresarial es cuando la 

organización consigue resultados favorables, por los que destaca en 

innovación como una sólida reputación corporativa, siendo más 

rentable liquidez y con capital circulante, esto se da mediante la 

captación de clientes y creando nuevos productos o servicios, 

mejorando la eficiencia del servicio al cliente y reconociendo los 

cambios en el entorno de la competencia Casvil (2018). 

● Definición operacional: Está compuesta por la tecnología, innovación 

y eficiencia de la atención a los clientes Jeri (2017). 
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● Dimensiones: Tecnología, Innovación y eficiencia de la atención a los 

clientes. 

● Indicadores: Equipos electrónicos software, servicio tecnológico, 

métodos de captación, innovación y herramientas tecnológicas, 

eficiencia en la respuesta hacia los clientes, identificación del cambio 

de la competencia. 

● Escala de medición: Ordinal 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

   Condori (2020), indica que son los componentes accesibles o unidades 

analíticas que forman parte del tema especializado del estudio. La empresa 

agroexportadora estuvo compuesta por 50 trabajadores, sin embargo, 

algunos de ellos son de diferentes áreas y no están vinculadas con la 

temática del estudio, por lo tanto, para direccionar mejor la población se han 

aplicado criterios de exclusión e inclusión, dándonos como población total 

definitiva para el desarrollo de la investigación fue de 20 trabajadores de la 

organización agroexportadora, situada en el departamento de Piura. 

● Criterios de inclusión: Trabajadores de los departamentos de 

gestión gerencial, empaquetadores, almacén y seleccionadores 

que sean mayores de 21 años. 

● Criterios de exclusión: Trabajadores no pertenecientes a los 

departamentos de gestión gerencial, empaquetadores, almacén y 

seleccionadores que sean menores de 21 años. 

3.3.2. Muestra 

     La muestra es el pequeño porcentaje de la población que se ha elegido 

para servir de medida del estudio. Sucasaire (2022), sostiene que es 

necesario definir primero las características de la población antes de elegir la 

muestra. Por lo tanto, se optó por utilizar el muestreo por conveniencia debido 
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a las limitaciones como la ubicación de la población, la distancia y el recelo 

por parte empresarios al estudio, quedó como parte de la muestra 20 

trabajadores de la empresa. 

3.3.3. Muestreo 

     De acuerdo con Gonzáles (2021), quien señala 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 utilizó el muestreo no probabilístico. 

3.3.4. Unidad de análisis 

     Con base en lo anterior, conforman la población 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 parámetro investigado en la investigación 

o estudio se denomina unidad de análisis. 

3.4. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos  

En el presente estudio se aplicó la técnica de la encuesta. Según 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 recolección de datos que se empleó 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 ítems por ambas variables. Bedoya (2017), expresa 

que se compone por una serie de ítems a modo de afirmación con la intención de 

adquirir datos del cuestionario aplicado. Por otro lado, se obtuvo la validación del 

instrumento mediante tres jueces expertos de la propia universidad (ver anexo 4) 

llevándose a cabo externamente por profesionales con conocimientos alternos al 

área respectiva, esto ayuda a entender plenamente y estudiar el método de la visión 

del instrumento.   
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Según Díaz (2020), nos dice que, en una investigación, una prueba piloto es 

un estudio pequeño conducido a probar aspectos metodológicos de un estudio de 

mayor escala o complejo. El motivo de desarrollar con anticipación estos estudios 

es evitar la aparición de una deficiencia pudiendo así modificar a tiempo. Por lo 

anterior, para estimar la validez y confiabilidad del instrumento, se ejecutó 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 

Nota: Se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.866. 

Tabla 2 

Fiabilidad de la variable Competitividad empresarial 

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

3.5. Procedimientos 

Para el desarrollo del proyecto de investigación se eligió primero el título del 

estudio, después se identificó la realidad problemática de una empresa 

agroexportadora de acuerdo a las variables que teníamos. Luego se crearon las 

dimensiones e indicadores mediante la operacionalización de las variables, 

posteriormente estableció la población y muestra, a continuación, se construyó el 

instrumento de recolección de datos y la técnica el cual fue una encuesta a través 

de un cuestionario a los trabajadores de la organización el cual se aplicó de manera 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.866 15 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.895 15 
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presencial. En cuanto al instrumento del cuestionario, las respuestas se codificaron 

con el programa informático Microsoft Excel después de recoger los resultados, se 

procesaron estadísticamente mediante el sistema IBM SPSS versión 26, que incluyó 

la cuantificación de los datos. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para el análisis de los datos se emplearon varios enfoques estadísticos 

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 análisis que se utilizó fue el programa SPSS versión 26 para 

tabular la información mediante tablas de constancia, lo que permitió responder a 

los objetivos y hacer frente a las hipótesis de esta investigación. Se creó un sustento 

de datos en Microsoft Excel para el instrumento del cuestionario y se consignó un 

mérito digital a cada escala, con la realización de estadísticas descriptivas e 

inferenciales. 

3.7. Aspectos éticos 

En el presente proyecto de investigación, se utilizó 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 información extraída 

fueron de publicaciones científicas lo que atestigua aún más la validez y el calibre 

de la investigación, los autores se citan correctamente con la séptima edición del 

estilo Apa que respeta los derechos del autor, bajo el régimen del código de ética 

de la UCV y el código de ética del APEIM. Se respetó la identidad de todos los 

encuestados y la información facilitada por la organización, así como los resultados 

(ver anexo 5). 
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IV. RESULTADOS 

En la formulación del presente estudio se empleó un cuestionario a los trabajadores 

de la empresa agroexportadora. Asimismo, se identificará la correlación que existe 

entre las variables y sus dimensiones obteniendo así los resultados con el 

coeficiente de Spearman ofreciendo una información objetiva y comprobable sobre 

el tema investigación. 

Análisis descriptivos 

Tabla 3 

Descripción de la variable E-Commerce 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

EC MEDIO 5 25.0 20.0 20.0 

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. 

Interpretación: 

En base a la tabla 3 y la figura 1(anexo 7), se muestreo a 20 colaboradores de la 

empresa agroexportadora lo que nos ayudó a darnos cuenta de que la variable e-

commerce está representada por un índice medio del 25% y un índice de nivel alto 

del 75%. Como resultado, se constató que la variable e-commerce empleada en 

nuestra encuesta tenía un alcance de nivel alto, lo que indica que la organización 

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

 Descripción de la variable Competitividad empresarial 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

CE MEDIO 6 30.0 10.0 10.0 

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. 

Interpretación: 

En base a la tabla 4 y figura 2 (anexo 7), se tuvo como resultado de 20 trabajadores 

encuestados de una empresa agroexportadora, visualizando así que la variable 

competitividad empresarial se representó con un nivel medio de 30% seguido de un 

nivel alto de 70%. Por lo tanto, se determinó 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 sí misma. 
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Análisis inferencial 

Objetivo específico 1. Determinar la relación entre el e-commerce y la 

tecnología de una empresa agroexportadora. 

Tabla 5  

Coeficiente de correlación entre e-commerce y tecnología 

   E-Commerce Tecnología 

Rho de 
Spearman 

E-Commerce 
Coeficiente de 

correlación 
1.000 .328 

 Sig. (bilateral)  .159 

 N 20 20 

Tecnología 
Coeficiente de 

correlación 
.328 1.000 

 Sig. (bilateral) .159  

 N 20 20 

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

Interpretación: 

Se ha logrado extraer del primer objetivo específico el resultado del 

coeficiente de Spearman es de 0.328, por lo tanto, señala que existe una correlación 

estadísticamente positiva baja debido a que el valor Sig. (bilateral) arrojó 0.159 

superando el p valor <0.05, entendiéndose que los se encuentran entre 0.2 a 0.39 

se les considera correlación positiva baja. En resumen, se da por validada la 

hipótesis alterna se rechaza la hipótesis nula, debido a que si hay un enlace positivo 

bajo entre el e-commerce y la tecnología. 

En relación con esta cifra, se reconoce que un control inadecuado de la 

tecnología repercute en la disposición del ecommerce, esto se manifiesta en una 

reacción ineficaz ante las variaciones de los pedidos de los clientes. 

 

 



 

22 

Objetivo específico 2. Establecer la relación entre el e-commerce y la 

innovación de una empresa agroexportadora. 

Tabla 6 

 Coeficiente de correlación entre e-commerce e innovación 

   E-Commerce Innovación 

Rho de 
Spearman 

E-Commerce 
Coeficiente de 

correlación 
1.000 .579** 

 Sig. (bilateral)  .007 

 N 20 20 

Innovación 
Coeficiente de 

correlación 
.579** 1.000 

 Sig. (bilateral) .007  

 N 20 20 

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

dimensión. 

Interpretación: 

Se ha logrado extraer del segundo objetivo específico el resultado del 

coeficiente de Spearman es de 0.579, percibiendo que existe una correlación 

estadísticamente positiva moderada dado que el valor Sig. (bilateral) es 0.007 

superando el p valor <0.05, esto quiere decir que está dentro de la correlación de 

0.4 a 0.69 considerando que es correlación positiva moderada. En definitiva, se da 

por validada la hipótesis alterna y se declina la hipótesis nula, debido a que si hay 

una conexión positiva moderada entre el e-commerce e innovación. 

Por lo tanto, queda demostrado que la variable ecommerce y la dimensión 

innovación están relacionadas entre sí, entendiendo que el ecommerce reacciona a 

niveles similares cuando la dimensión innovación se encuentra en un índice alto y 

se vería impactada si una de las dos disminuyera su eficiencia. 
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Objetivo específico 3. Analizar la relación entre el e-commerce y la eficiencia 

de la atención a los clientes de una empresa agroexportadora.  

Tabla 7  

Coeficiente de correlación entre el e-commerce y eficiencia de atención a los 

clientes 

   E-Commerce 
Eficiencia de 
atención a los 

clientes 

Rho de 
Spearman 

E-Commerce 
Coeficiente de 

correlación 
1.000 .446* 

 Sig. (bilateral)  .049 

 N 20 20 

Eficiencia de 
atención a los 

clientes 

Coeficiente de 
correlación 

.446* 1.000 

Sig. (bilateral) .049  

N 20 20 

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

Interpretación: 

Se ha logrado extraer del tercer objetivo específico el resultado del 

coeficiente de Spearman es de 0.446, se comprobó que existe una relación 

estadísticamente positiva moderada puesto que el valor Sig. (bilateral) es 0.049 

superando el p valor <0.05, lo que significa que está dentro de la correlación 0.4 a 

0.69 teniendo en cuenta que es una correlación positiva moderada.. En conclusión, 

se da por comprobada la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, en vista 

que si hay una relación positiva moderada entre el e-commerce y la eficiencia de la 

atención a los clientes.  

En cuanto a los resultados que se obtuvieron, demostraron que a mayor 

utilización del ecommerce, podrá obtener la organización una eficiencia de atención  

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

competitividad empresarial de una empresa agroexportadora. 

Tabla 8  

Coeficiente de correlación del e-commerce y competitividad empresarial 

   E-Commerce 
Competitividad 

empresarial 

Rho de 
Spearman 

E-Commerce 
Coeficiente de 

correlación 
1.000 .513** 

 Sig. (bilateral)  .021 

 N 20 20 

Competitividad 
empresarial 

Coeficiente de 
correlación 

.513** 1.000 

 Sig. (bilateral) .021  

 N 20 20 

 Nota:  Se muestran los resultados de ambas variables obtenidas en el software 

IBM SPSS. 

Interpretación: 

Se ha logrado extraer el resultado del objetivo general del coeficiente de 

Spearman es de 0.513, se verificó que existe una correlación estadísticamente 

positiva moderada correspondiendo a que el valor Sig. (bilateral) es de 0.021 

superando el p valor <0.05, considerando que está dentro de los valores de 0.4 a 

0.69 mostrando una correlación positiva moderada. Finalmente, se da por 

corroborada la hipótesis alterna y se desestima la hipótesis nula, dado que si existe 

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

Con los resultados obtenidos, se llegó a que más utilización del ecommerce, 

mayores probabilidades obtendrá la empresa de generar competitividad empresarial 

mediante las ventas en línea, pero si uno de los dos llegase a disminuirse podría 

verse afectado. De tal manera, los resultados de los análisis descriptivos mostraron 

que ambas variables se encuentran en un índice alto. 
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V. DISCUSIÓN 

A partir de los resultados de esta investigación, 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 Butrón 

(2019) quien en su investigación indica con sus resultados que la organización 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 índice regular. 

El objetivo general que tuvo este estudio fue identificar la relación que existe 

entre el e-commerce y la competitividad empresarial de una empresa 

agroexportadora, Piura- 2023. Los datos descubiertos a lo largo de la investigación 

indicaron que se confirma la hipótesis general, dado que existe un nivel de 

correlación positiva moderada de Rho de Spearman .513 y p valor .021, mostrando 

que si hay relación positiva entre las variables EC y CE.  Por ende, los resultados 

que 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 comunicación constante con los cliente y la 

eficacia, impulsando la competitividad empresarial mediante la aplicación las 

tácticas de venta en línea. Asimismo, Álvarez et al. (2021) y Monteiro et al (2022). 

señalaron que las organizaciones cuenten con un programa fusionado donde se 

pueda relacionar cliente y personal desarrollando así el B2C vendiendo productos 

online directamente. De esta manera, la teoría argumentada por Jeri se basa en que 

se debe tener en cuenta la tecnología, innovación y la eficiencia de la atención a los 

clientes, beneficiando a la organización a utilizar los medios digitales para un buen 

desarrollo virtual. 

Del mismo modo, la primera hipótesis específica, señala que si hay relación 

entre e-commerce y tecnología 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 organización tendrá que seguir trabajando y potenciar 

las herramientas tecnológicas. Estos resultados no coincidían con la relación del 

estudio Hossain et al. (2022) donde muestra que el uso de la tecnología al adoptarse 

al e-commerce es baja con una correlación de Rho de Spearman con el .317, p 

<0.05, mostrando un impacto negativo si no se implementa un software tecnológico. 

Por otro lado, Hoang et al. (2021) et al, sostiene que la tecnología es primordial para 

una buena utilización del e-commerce dado que ayuda a la reducción de costos, 

manteniendo a la vanguardia a la organización en las tendencias tecnológicas para 

cumplir con los requerimientos que piden hoy en día los clientes.  Es así que, con la 

teoría de Porter (1995) se confirma que es una pieza clave el uso de la tecnología 

generando un liderazgo en costo conservando un precio bajo con las herramientas 

tecnológicas teniendo una buena adaptación con el comercio electrónico.  

De esta forma, en la segunda hipótesis específica, se evidenció que si hay 

relación entre e-commerce e innovación de una empresa agroexportadora. 

Descubriendo que existe una correlación positiva moderada de Rho de Spearman 

es de .579 y p valor .007, con estos resultados demostramos que la innovación 

ayuda a las organizaciones a que sean más eficaces y capaces de predecir las 

demandas del mercado. Además, podemos corroborar con Canals (2018) con sus 

resultados de Rho de Spearman un .449 tuvo un nivel de correlación positiva 

moderada confirmando así, cómo la innovación permite aumentar sus procesos 

rentables junto al comercio electrónico para ofrecer una agradable experiencia al 

consumidor final, así la organización pretende obtener el éxito mediante las ventas 

online. Adicionalmente, Salas et al (2021) define que la innovación 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 están en 

constante actualización, siendo así que, para tener una ventaja competitiva en el 

comercio electrónico, la organización debe tener en cuenta estar en capacitaciones 

y tener estudios de mercado constantes. 

De igual modo, la tercera hipótesis específica se demostró que existe relación 

entre e-commerce y eficiencia de la atención a los clientes de una empresa 
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agroexportadora, con una correlación 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 atención a los clientes. Veloso et al 

(2020) tuvieron como resultados .744 de correlación de Rho de Spearman indicando 

que es indispensable mantener una comunicación constante antes y después de la 

compra con los clientes mediante los medios digitales este enfoque empresarial lo 

posicionará por delante de la competencia mostrando que la organización 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 correlación 

positiva moderada, por ello es considerable tener presente que para ganar la 

fidelidad de los clientes se debe tener una interacción más directa con el cliente 

puesto que la organización debe mejorar la experiencia, la confianza con el fin de 

obtener una confiabilidad al comprar a través del internet. Por lo que en la teoría de 

Laudon denota que el comercio electrónico es el proceso de realizar negocios por 

medio de internet utilizando los medios digitales o una tienda virtual con la intención 

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

La metodología del estudio permitió buscar un mayor contraste entre las 

distintas perspectivas de cada variable. Además, se señaló como punto fuerte la 

capacidad de la investigación correlacional para estimular la creación de estudios 

más exhaustivos a nivel descriptivo. Sin embargo, una posible debilidad es que se 

limitan a mostrar la fuerza de la relación entre determinadas variables, es decir los 

estudios correlacionales no revelan una influencia directa de una variable sobre otra, 

ni muestra una razón de porque existe esa relación. 

En la relevancia del estudio en entorno actual fue en el que el e-commerce y 

la competitividad empresarial son cada vez más importantes. En este sentido, el 

estudio se realizó para dar a conocer a las empresas agroexportadoras de la región 

Piura, que implementen de manera óptima el e-commerce para impulsar la 

competitividad empresarial mediante las ventas en línea. 
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VI. CONCLUSIONES  

1. En base al objetivo general identificar la relación que existe entre el e-

commerce y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora 

se determinó que existe una relación positiva moderada ya que se obtuvo 

como resultado Rho de Spearman de 0.513 y p valor .021, por lo tanto, la 

hipótesis general es aceptada. Llegando a la conclusión que a mayor 

utilización del e-commerce mayores beneficios tendrá la organización, como 

aumentar en la competitividad empresarial desarrollando así una imagen 

corporativa propia a nivel nacional como internacional ante su competencia. 

2. Como conclusión en base al primer objetivo específico, se comprobó que 

existe una relación positiva baja debido a que el resultado en Rho de 

Spearman .328 y p valor. 159, por lo que la hipótesis específica uno es 

aceptada. Concluyendo que la organización debe tener presente que para un 

buen manejo del e-commerce debe priorizar el uso de la tecnología porque 

aquella permite la creación de softwares como plataformas en línea cada vez 

más actualizadas para la buena comodidad y satisfacción del consumidor.  

3. De acuerdo con el segundo objetivo específico, se demostró una relación 

positiva moderada entre el e-commerce y la dimensión innovación, 

alcanzando como resultado Rho de Spearman .579** y p valor .007, por 

consiguiente, la hipótesis específica dos es aceptada. Se afirma, que la 

innovación es una táctica crucial para que el comercio electrónico funcione 

bien, teniendo en cuenta que debe centrarse en las plataformas digitales. 

4. Finalmente, con el tercer objetivo específico se probó una relación positiva 

moderada entre e-commerce y la dimensión eficiencia de la atención a los 

clientes consiguiendo un total de Rho de Spearman de .446* y p valor .049, 

por tanto, la hipótesis especifica tres es aceptada. Afirmando que la eficiencia 

de la atención a los clientes mantiene el interés de los consumidores al 

prestarles atención a cualquier sugerencia o queja que tengan acerca del 

producto o servicio que se le ofrece. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Si bien se ha demostrado que existe relación positiva moderada entre el e-

commerce y la competitividad empresarial de una empresa agroexportadora de 

Piura, las empresas deberán tener presente que apostar por la implementación del 

e-commerce y competitividad empresarial les traerá múltiples beneficios, muy 

aparte de esos les generaría un nivel de ventaja competitiva alta a comparación de 

su competencia. 

Se recomienda, a las empresas agroexportadoras invertir en el uso de 

nuevas tecnologías trabajando de la mano con la innovación ya sea iniciar por 

realizar estudios sobre la satisfacción de sus clientes con el uso de sus plataformas 

digitales mediante la aplicación de encuestas vía online. 

Se aconseja que los futuros investigadores lleven a cabo investigaciones 

utilizando el método correlacional porque proporciona información sobre el enlace 

que existe entre las variables y dará a otros investigadores una ventaja en sus 

propias investigaciones sobre la relación entre las dos variables. Además, la 

investigación correlacional aportará pruebas concluyentes sobre las razones que 

subyacen a la relación 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 más demandadas porque gran parte del 

público 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: Operacionalización de las variables 

 VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL  DEFINICIÓN OPERACIONAL  DIMENSIONES  INDICADORES  
ESCALA DE 

MEDICIÓN  

  

 

 

 

E-Commerce 

  

  

  

  

  

Indica que es la experiencia de adquirir y 

despachar bienes aprovechando canales 

electrónicos como internet y las 

aplicaciones móviles e incluye tanto la 

venta por menor en línea y las compras 

como las transacciones electrónicas 

Protheroe (2023). 

El E-Commerce  está compuesto por 

productividad de costos, 

posicionamiento e interactividad para 

la atención del cliente Laudon (2018). 

  

Productividad de costos 

  

Reducción de costos 

de marketing  

 

 

 

Ordinal Escala 

de Likert 

  

  

  

 

Proceso de ventas 

  

Posicionamiento 

  

Variedad de productos 

Aumento de ventas 

Interactividad para la 

atención del cliente  

Conocer las 

preferencias, quejas y 

sugerencias 

Atención personalizada 

a través de los medios 

digitales 

  

 

 

Competitividad 

empresarial 

  

  

  

  

  

  

 Indica que cuando la organización 

consigue resultados favorables, por los que 

destaca en innovación como una sólida 

reputación corporativa siendo más rentable 

con liquidez y con capital circulante esto se 

da mediante la captación de clientes y 

creando nuevos productos o servicios, 

mejorando la eficiencia del servicio al 

cliente y reconociendo los cambios en el 

entorno de la competencia Casvil (2018).  

 La competitividad empresarial está 

compuesta por la tecnología, 

innovación y eficiencia de la atención 

a los clientes Jeri (2018). 

  

Tecnología  

Equipos electrónico  

software  

 

 

 

 

 

 Ordinal Escala 

de Likert 

  

  

  

  

  

  

Servicio tecnológico  

  

 Innovación 

  

Métodos de captación  

Innovación y 

herramientas 

tecnológicas  

Eficiencia de la atención a 

los clientes   

  

Eficiencia en las 

respuestas hacia los 

clientes 

 Identificación de cambio 

de la competencia 

  

Nota: Elaboración del cuadro de operacionalización de  las variables E-Commerce y Competitividad empresarial
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Anexo 2: Matriz de consistencia 

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

PROBLEMA GENERAL   OBJETIVO GENERAL   HIPÓTESIS GENERAL   METODOLOGÍA  
POBLACIÓN/ESCENARIO 

DEL ESTUDIO 

¿Cuál es la relación existe entre el 

e-commerce y la competitividad 

empresarial de una empresa 

agroexportadora?  

 

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

¿Cuál es la relación entre el e-

commerce y la tecnología de una 

empresa agroexportadora? 

¿Cuál es la relación entre el e-

commerce y la innovación de una 

empresa agroexportadora? 

¿Cuál es la relación entre el e-

commerce y la eficiencia de la 

atención de una empresa 

agroexportadora? 

 

Identificar la relación que existe 

entre el e-commerce y la 

competitividad empresarial de 

una empresa agroexportadora. 

 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Determinar la relación entre el e-

commerce y la tecnología de una 

empresa agroexportadora. 

Establecer la relación entre el e-

commerce y la innovación de una 

empresa agroexportadora. 

Analizar la relación entre el e-

commerce y la eficiencia de la 

atención a los clientes de una 

empresa agroexportadora. 

 

H1: Existe relación positiva entre el e-

commerce y la competitividad empresarial 

de una empresa agroexportadora. 

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

H1: Existe relación positiva entre el e-

commerce y la tecnología de una empresa 

agroexportadora. 

H2: Existe relación positiva entre el e-

commerce y la innovación de una empresa 

agroexportadora.  

H3: Existe relación 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 atención 

del cliente 

 

Variable dependiente:  

Competitividad empresarial 

Tecnología 

Innovación 

Eficiencia de la atención a los 

clientes  

  

Tipo de investigación 

Aplicada 

Enfoque de la investigación 

Cuantitativo 

Diseño 

No experimental, corte 

transversal 

Nivel 

Correlacional 

 

La población son 50 

trabajadores de la empresa 

agroexportadora ubicada en el 

departamento de Piura. 

 

 

 

 

Muestra: 

20 trabajadores de la 

organización 

agroexportadora, incluyendo 

gerente general, 

empaquetadores, almacén y 

seleccionadores. 

 

 

Técnica e instrumento de 

recolección de datos: 

Cuestionario 

 

Nota: Resumen del cuadro de consistencia
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Anexo 3: Instrumentos 

CUESTIONARIO DE E-COMMERCE Y COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL 

Validación de preguntas para la empresa "Consorcio carsol JRM” 

SEÑOR(A): 

Me complace dirigirme y pedirle amablemente que dedique unos minutos a 

rellenar está 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)      A veces (3)    Casi nunca (2)      Nunca 

(1) 

ÍTEMS 

PUNTAJE 

5 4 3 2 1 

El e-commerce ha contribuido a disminuir internacionalmente el costo 

de marketing a través de los medios digitales. 

La empresa utiliza las herramientas tecnológicas para anunciarse en 
otros medios electrónicos en el mercado extranjero. 

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

La organización utiliza herramientas web de pagos electrónicos para 
transacciones comerciales internacionales. 

Realiza análisis a través de las herramientas digitales para la inclusión 
de nuevos productos en el catálogo digital internacional. 

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

La herramienta e-commerce les facilita el aumento de sus ventas 
internacionales. 
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Los medios digitales del comercio electrónico le han permitido a la 
organización 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 tecnológicos para el 
manejo internacional de la atención al cliente. 

     

Utilizan los del área 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 organización donde 
trabajas. 

     

Los medios de comunicación 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 
personalización a través de los medios digitales. 

     

En la organización se utiliza algún 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 tecnológicos.  

     

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 tecnológicos que ofrece 
la organización. 

     

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

     

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

     

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

     

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

     

La organización está 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 algún suceso de variación por parte de la 
competencia internacional. 

     

Aplican análisis externos para generar un cambio en la empresa 
referente a su competencia del mercado extranjero. 
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Anexo 4: Validación del instrumento 
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Anexo 5: Documento de consentimiento 
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Anexo 6: Análisis de confiabilidad 

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

Commerce 

Tabla 1.  

Procesamiento de datos 

N % 

Casos Válido 10 100.0 

Excluidoª 0 .0 

Total 10 100.0 

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

Tabla 2.  

Estadística 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 

N % 

Casos Válido 10 100.0 

Excluidoª 0 .0 
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Total 10 100.0 

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

Tabla 2.  

Estadísticas de fiabilidad   

Alfa de Cronbach N de elementos 

.895 15 

 

Anexo 7. Análisis descriptivos 

Figura 1. Gráfico de barras de e-commerce 

 

Figura 2. Gráfico de barras de competitividad empresarial 

 




