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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como fin identificar la relacion entre el
comercio electronico y el posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de
Piura, 2022; Dicho estudio estuvo hecho de tipo basico con un disefio no experimental
y de nivel correlacional; el desarrollo de nuestra investigacion se hizo mediante un
instrumento constituido por dos cuestionarios, uno por cada una de nuestras variables,
aplicado a nuestra muestra censal de 306 clientes. Los resultados obtenidos nos
indican que el comercio electronico se relaciona significativamente en el
posicionamiento de la empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022 ya que la
significancia obtenida (p=0.000) fue menor a 0.05 por lo que el coeficiente de
correlacion obtenido de 0.808 nos indica una correlacion alta y positiva entre las
variables; Concluyéndose que existe una relacion significativa entre el comercio

electrénico y el posicionamiento de la empresa.

Palabras clave: Comercio electrénico, Posicionamiento, empresa automotriz
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Abstract

The purpose of this research work was to identify the relationship between electronic
commerce and the positioning of an automotive company in the city of Piura, 2022;
Said study was made of a basic type with a non-experimental design and correlational
level; The development of our research was done through an instrument consisting of
two questionnaires, one for each of our variables, applied to our census sample of 306
clients. The results obtained indicate that electronic commerce is significantly related
to the positioning of the automotive company in the city of Piura, 2022, since the
significance obtained (p=0.000) was less than 0.05, so the correlation coefficient
obtained was 0.808 it indicates a high and positive correlation between the variables;
Concluding that there is a significant relationship between electronic commerce and

the positioning of the company.

Keywords: Electronic commerce, positioning, company automotive
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, Suominen (2019) menciona que, en paises como Uruguay,
Costa Rica y Colombia estan implementando programas para facilitar la llegada del
comercio electronico, en 2017 Correo Uruguay lanzé Tu Box, una red de casilleros de
autoservicio que ofrece entrega flexible de paquetes las 24 horas del dia y los 7 dias
de la semana, mejorando el posicionamiento de la empresa; por ello Jasso y
Matarazzo (2016) en su articulo cientifico mencionan a Peixe Urbano, una empresa
brasilefia que ha creado y disefiado estrategias en el comercio electrénico que le
permite competir donde la demanda es siempre mejor tanto digital como
competitivamente, demostrando en todas sus filiales a nivel latinoamericano el
posicionamiento de su marca; Asi mismo Chavez (2018 como se cité en Méndez y De
Dios, 2019), mencionan que en México existen factores que impiden que el comercio
electrénico gane popularidad lo que no garantiza que sus consumidores mantengan
sus datos protegidos y seguros; no obstante Sanchez (2019) manifiesta que el 90% de
las empresas en Argentina utilizan sitios web para vender sus productos; sin embargo,
solo la mitad utilizan comercio electrénico en ventas y puede ver que al implementarlo
se ve un aumento en las ventas y un mejor posicionamiento de sus productos; Por otro
lado Arroyo et al. (2017) consideran que en Espafia existe una mejor conciencia de la
calidad y posicionamiento de marca, el cual aumenta la satisfaccion del usuario al
comprar productos en linea; Ademas Perdigon et al. (2018) mencionan que, en Cuba
uno de los mejores modelos del comercio que esta siendo muy beneficioso
econdmicamente es el practicado a través del comercio electrénico mejorando el
posicionamiento de sus productos; Por lo tanto Limas (2020) sefiala que en Colombia
las empresas al momento de ingresar al mercado con nuevos canales de compra,
estan cambiando los habitos de compra, hacia nuevos modelos de negocio en el
entorno digital a través del comercio electronico que busca nuevas oportunidades de

desarrollo empresarial y mejor posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional, Carpio et al. (2019) sostiene que, en Puno el comercio electronico

promueve el posicionamiento de marcas en Internet, sin embargo, 43,75% en
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distribucion, 18,75% de promocién y 12,50% de intercambio, el cual contribuyen al
posicionamiento de marca para restaurantes turisticos; Asi mismo Soler (2021) sefiala
qgue, las empresas privadas durante la pandemia Covid-19 se tomé relevancia el
comercio electronico, pues de esta forma mejoraron su economia utilizando medios
publicitarios para poder aumentar el nivel de ventas, asi como el posicionamiento de
su marca,; Por ello Aliaga y Flores (2017, como se citdé en Borja, 2020) sostienen que
utilizar comercio electronico en el ejercicio de micro y pequefia empresa ha llevado a
un mejor posicionamiento de su marca; Finalmente la CAmara Peruana de Comercio
Electrénico (2021) considera que, la empresa Ripley ha agregado nuevas categorias
en sus canales digitales durante la pandemia, creciendo a tres digitos durante el
confinamiento, también fue el segundo portal de comercio electronico mas denunciado,

y con un mejor posicionamiento en el mercado segun Indecopi.

A nivel local, Castafieda (2021) manifiesta que en Piura, en los ultimos afios el
mercado digital ha crecido y se ha fortalecido significativamente es por ello que hoy en
dia una de las tareas mas importantes para las empresas y emprendedores es
posicionar sus marcas; Por otro lado El Regional Piura (2019), sostiene que el
comercio electronico en la region viene consolidandose de manera exponencial,
alcanzando el 51% de pagos en linea, por lo que se viene posicionando como unas de
las primeras regiones en el uso de compras online en el Perd; Asi mismo Zapata y
Ponce (2020), consideran que hoy en dia los negocios consideran utilizar el comercio
online en Piura, por un tema de mejor posicionamiento de sus productos o marca que
los mantengan con vida en el mercado y no pierdan competitividad con otras
empresas; Finalmente Rojas y Garces (2016), manifiestan que en Piura, el uso de
plataformas digitales, como también el uso nuevas tecnologias, han dado un giro a los
negocios haciendo uso del comercio electrénico, para que cumpla con las expectativas

de los clientes y sobre todo, tenga una mejor posicion en el mercado.

Evidenciando lo anterior se pudo sintetizar que, en la empresa automotriz, existe un
problema con respecto al uso de herramientas digitales, los cuales se relacionan con

el comercio electrénico, ya que al ser una empresa conocida en la ciudad de Piura,
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aun tiene falencias en el uso de herramientas digitales, los cuales no le permiten de
todo posicionar su marca en la ciudad de Piura, ya que existen otras empresas que lo
vienen implementando, las cuales se estan posicionando de manera rapida en el
mercado automotriz; Es por ello que se ha considerado como problema general: ¢ Cudl
es relacion entre el comercio electrénico y el posicionamiento de una empresa

automotriz, Piura 20227

En lo que concierne a la justificacion préactica, la investigacion tuvo una validez
positiva, ya que los resultados tendran diferentes beneficios para las empresas que
incursionan en el rubro de nuestro estudio, inclusive beneficiara a estudiantes e
individuos interesados en este estudio donde se revelo el vinculo entre las variables
estudiadas (comercio electronico y posicionamiento) en una empresa. Asi mismo, en
la justificacién social, la investigacion tuvo como propdésito proporcionar a la empresa
automotriz nuevos conocimientos, para que puedan descubrir nuevos canales de
comercializacién digital, y asi alcanzar las expectativas de los clientes. Por otra parte,
en la justificacion metodologica, se realizdé un cuestionario de la escala Likert cuya
informacion fue procesada en el programa SPSS 21, el cual permitié determinar la
relacion entre el Comercio electrénico y el posicionamiento de una empresa automotriz

en la ciudad de Piura.

No obstante, se tuvo como objetivo general: Identificar la relacion entre el comercio
electronico y el posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022; Y como
objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre la comercializacion y el
posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022; Determinar la relacion que
existe entre la tecnologia y el posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022;
Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y el posicionamiento de una

empresa automotriz, Piura 2022

Por udltimo, se plante6 como hipoétesis general de investigacion: Existe una relacion
significativa entre el comercio electronico y el posicionamiento de una empresa

automotriz, Piura 2022.



I. MARCO TEORICO

En primer lugar mencionaremos a los Antecedentes internacionales, como Sanabria
et al. (2016) referido en su articulo cientifico de investigacion, que tuvo como objetivo:
Estudiar el desenvolvimiento del comercio electronico dentro de los niveles de ventas
para las micro y medianas empresas en sectores especificos, tanto en empresas
industriales, comerciales y de servicios; Con tipo de investigacion basica aplicandolos
como técnica de recoleccién de informacion a la encuesta y como instrumento de
recoleccion de datos al cuestionario; evidenciandose, que la mayoria de las
actividades que realiza MiPyME en Ibagué, utiliza la conexion a internet para el uso de

correos electronicos, y ventas por la red de internet.

Gaffar (2016) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo: Conocer
de manera detallada el comercio electronico en Bangladesh; Con tipo investigacion
documental; Concluyendo que, el comercio electrdnico viene presentandose como una
oportunidad clara de los negocios, ya que no solo atraviesa fronteras, sino que ademas
tienen un impacto positivo en el ambito empresarial, el cual permite a que las empresas

tengan una mejor posicion de lo que ofrecen.

Akter y Fosso (2016) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo:
Proporcionar pautas para abordar los desafios de la aplicacién de datos dentro del
comercio electronico; Con tipo de investigacion documental; concluyendo, que las
grandes empresas reconocidas a nivel mundial, han implementado con mucha
satisfaccion el comercio electronico, mas aun con la aplicacion Big Data, ha logrado
maximizar el valor comercial de las empresas, logrando un mejor posicionamiento en

el mercado.

Espinoza y Flores (2018) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como
objetivo: Presentar y argumentar la oportunidad de trabajo que se presenta con el
comercio electronico en la zona Sur de Sonora Con tipo de investigacion basica;
concluyendo, que a través del comercio electronico se esta obteniendo una buena

alternativa de venta para las micro y pequefias empresas. Esto se da en gran medida
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ya que las redes sociales han crecido en los ultimos afios y se han transformado en la
mejor forma de compras y ventas en el comercio electrénico ya que son las encargadas
de promocionar las mercaderias y/o los servicios ofrecidos por las diferentes

empresas.

Perdigon et al. (2018) en su articulo cientifico de investigacion presenté como
objetivo: Analizar las estrategias fundamentales en el crecimiento del comercio
electronico y marketing digital para medianas y pequefias empresas. Con tipo de
investigacién basica; Concluyendo que a través del comercio electronico en la
actualidad los negocios contribuyen de manera beneficiosa al desarrollo financiero de

las diferentes empresas.

Lemoine et al. (2019) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo:
Evaluar los niveles de plataformas electrénicas usadas para servicios existentes en la
zona. Cuyo tipo de investigacion es basica. Concluyendo, que su plan de marketing
utilizado no estaba dando resultados esperados, considerando que deben utilizar
implementaciones que usen mobile marketing, utilizando mailing y aplicando
herramientas para medir la optimizacion en funcién de las consultas de los usuarios,
utilizando enlaces externos; aprovechando las oportunidades del marketing mobile

para un mejor posicionamiento de las empresas.

Zuluaga et al. (2020) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo:
Calificar la utilizacién de comercio electrénico en los consumidores para entender el
porqué de las personas en motivarse por compras en linea y los impedimentos que
tenian al momento de decidir su compra. Cuyo tipo de investigacion es basica;
Concluyendo que las variables demograficas muestran un grado significativo de
compra por internet, por lo que los mayores consumidores de bienes son personas de

edades entre 25 y 34 afios siendo estos los que mas utilizan comercio electronico.

Feng (2022) en su articulo de investigacibn de como el comercio electronico
contribuye al crecimiento de la economia, nos refiere que este genera contribuciones

sustanciales a nivel econdémico mundial estando vinculadas entre si proporcionando
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una elasticidad econémica positiva y cumple un papel significativo en la promocion del
crecimiento economico, indicandonos que jugara un papel de suma importancia en las
transacciones comerciales de compra y venta ya sea de manera interna o externa en

china.

En consecuencia, en los antecedentes a nivel nacional, tenemos a Rojas et al.
(2018) en su conferencia de investigacion, resaltdé como objetivo: Realizar la union
tanto de las universidades estatales como de la industria, para asi conseguir que
ambas estén respaldadas mediante una alianza que les permita lograr los objetivos a
través de la creaciéon de plataformas de comercio electronico; con estudio de
investigacion de tipo basica; Concluyendo, que se logré instalar una plataforma de
comercio electronico con diversas herramientas que permitan trabajar de manera
efectiva a las seis empresas que integran esta propuesta para un mayor

posicionamiento en el region.

Codrdova (2019) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo: Valorar
el impulso del marketing relacionado con el posicionamiento de su empresa en la
ciudad de Chiclayo, 2017; El mismo que tuvo una investigacion basica, con un disefio
no experimental, transeccional y transversal. Concluyendo que la relacion encontrada
entre las variables de promocion de marketing y posicionamiento mostraron un

coeficiente de correlacion positivo y alto.

Borja (2020) en su articulo cientifico de investigacién, tuvo como objetivo: Calificar
si al aplicar comercio electrénico lo adoptaria las microempresas comerciales; Cuyo
tipo de investigacion es basica, correlacional; Concluyendo que las microempresas
comerciales en el Peru pueden integrar el comercio electrénico en su negocio y tomar
riesgos para ganar la lealtad de los clientes a largo plazo, gracias a la expansion de
franquicias de comercio internacional el cual tiene una gran participacion en el

mercado cada afio.

Céspedes et al. (2020) en su articulo cientifico de investigacién, tuvo como objetivo:

Entender la repercusion del insight estudioso, sentimental y estructural dentro del
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posicionamiento de productos de una empresa en la provincia de Huanuco. Con
estudio del tipo basica; Concluyendo, que las empresas encargadas de la distribucion
de un conjunto de productos no tienen novedades en la provision de productos
diversificados; en la estrategia de marketing y no utilizan la marca para disefar una

marca definida, lo que origina un mal posicionamiento del producto en el mercado.

Soler (2021) en su articulo cientifico de investigacion, consideré como objetivo:
Resolver la influencia del comercio electronico dentro del marketing digital en una
empresa privada de Peru; Con estudio de investigacion de tipo basica; Concluyendo
gue el comercio electrénico contribuye en la mejora del marketing digital, percibiendo
gue cuando la empresa privada considere en su politica el uso de estas herramientas,

vera resultados positivos en la captacion de clientes y por ende en las ventas.

Monjaras (2021) en su trabajo de investigacion, tuvo como objetivo: Definir qué tan
importante es el comercio electrénico y cdmo se comporta el consumidor durante el
COVID-19; Con investigacion de tipo basica; Concluyendo que se logré determinar que
existe una relacion entre las variables analizadas tanto por el lado de la importancia
del comercio electrénico dentro del comportamiento de los consumidores durante el
COVID-19.

Ceron et al. (2022) en su articulo cientifico de investigacion, tuvo como objetivo:
Determinar la relacion del comercio electrénico en la evasion tributaria de las empresas
de servicios de la provincia de San Martin; EI mismo que tiene como tipo investigacion
aplicada; Concluyendo, que el desenvolvimiento del comercio electrénico en la region
viene teniendo un efecto positivo en las empresas ya que los canales digitales han
logrado posicionar su marca, pero aun son pocas la empresas que realizan este tipo

de actividades online.

Osorio Bravo (2019) en su trabajo de investigacion tuvo como objetivo identificar los
diversos factores que hace que los consumidores puedan comprar a través de tiendas
virtuales usando herramientas en promociones de forma virtual a través de cupones

enviados mediante correo electronico lo que llevo a concluir que dichos factores de
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descuento y promociones virtuales eran muy beneficiosos para la empresa, la
investigacion fue de tipo cuantitativo y cualitativo usando herramientas para recolectar
datos de manera virtual y presencial asi como técnicas de entrevistas a través de focus
group o entrevistas particulares, lo que llevo a notar lo recurrente que se volvia

rapidamente las compras virtuales y la facilidad de las ventas por canales electrénicos.

Schmitt y Pasco (2019) en su trabajo de investigacibn nos comenta sobre el
impacto por la implementacion del comercio electronico en tiendas que tuvo como
objetivo principal determinar como es que influye el comercio electrénico con las
ventas, dicho estudio fue descriptivo y explicativo enfocAndose en una tienda por
departamento donde lleg6 a concluir que las ventas por comercio electronico buscaban
incrementar su soporte y fortalecer las ventas de manera electrénica por lo que se ven
en la posicién de lanzar promociones y hasta igualar los precios de los productos que
se adquieren en compras asistenciales para poder generar utilidad que los mantenga

operativos en el mercado.

Mientras en los antecedentes locales, tenemos a Seminario (2020) en su trabajo de
investigacion, tuvo como objetivo: Definir la forma que el comercio electronico influird
en la recuperacion financiera de las MYPES durante emergencia COVID-19; Cuyo tipo
de investigacion fue béasica; Concluyendo, que la variable comercio electronico tiene
una relacion significativa con la reactivacion financiera en las MYPES en la Provincia
de Sullana durante el periodo Emergencia por la COVID-19 como la mayoria de las
empresas un (37,5%) utiliza Internet para transacciones electrénicas, y asi incrementar

sus ventas y poder alcanzar un mejor posicionamiento en su sector.

Madrid (2020) en su trabajo de investigacion, tuvo como objetivo enfrentar los
problemas notados en su puesto de trabajo a través de las diferentes dificultades que
los clientes poseen para tener acceso a los servicios brindados mediante plataformas
electrénicas y digitales; el mismo que tuvo un tipo de investigacion basica donde
finalizé concluyendo que la tecnologia facilita la vida de las personas a través de temas

comerciales electronicos y ayuda a que los clientes queden satisfechos a través de su



plan de orientacion a clientes en Caja Piura — oficina en calle Libertad, lo que les

permite alcanzar buena aceptacion en los diferentes clientes de la zona.

Torres (2019) en su trabajo de investigacion, plante6 como su objetivo principal
el disefio de una estrategia de marketing para el posicionamiento de los servicios
maritimos auxiliares ofrecidos en Paita; el cual tuvo una investigacion tipo aplicada en
la cual pudo concluir diferentes estrategias que le permitirian la mejora del
posicionamiento y que estan relacionadas al marketing electronico, permitiéndole
implementar una propuesta para mejorar su posicionamiento con respecto a los

servicios ofrecidos en Paita.

Por el lado de las bases teoricas, empezaremos definiendo a la variable comercio
electrénico, segun Romero y Guzman (2019) en su articulo cientifico lo describen
como una empresa que utiliza la tecnologia para implementar procesos de diferentes
areas funcionales, interactuar de manera mas efectiva entre si, mejorar areas y crear
ventajas comerciales; Asi mismo Sanabria et al. (2016) en su articulo cientifico lo
definen, como el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon en el
tratamiento de informacion relativa a transacciones comerciales con el fin de crear,
transformar y/o redefinir relaciones entre organizaciones o entre organizaciones y
personas con el fin de crear valor; Por ultimo, Laudon y Guercio (2019) en su libro E-
Commerce: negocios, tecnologia, y sociedad, consideran que el comercio electrénico
es todo el mundo de las actividades de organizacion electrénica que respaldan los
tipos de cambio comerciales de la empresa, incluida toda la infraestructura del sistema

de Tl de la misma empresa.

No obstante, en lo que se refiere a las dimensiones de la variable, priorizaremos a
Cuadros (2019) quien nos menciona (3) dimensiones: 1. Comercializacion: Se describe
el tiempo de entrega, calidad, y la variedad; 2. Tecnologia: Se hace mencion a la
aplicaciobn mavil, paginas web, y los aparatos tecnoldgicos; 3. Comunicacion: Se

encuentra en las redes sociales, promociones, y publicidad.



Por lo tanto, mencionaremos una teoria sobre el comercio electronico, la teoria de
la evolucion de la aceptacion de la tecnologia, con la que se busco superar la no
aceptacion del uso de la tecnologia en varios factores, teniendo como objetivo el
reconocimiento de la tecnologia en el comercio electrénico y que su aceptacion es
importante para todas las personas al determinar la opcién de comercio electrénico en

funcién a su mercado (Tining & Apol Pribadi, 2020).

Asi mismo tenemos la teoria de la adopcién tecnolégica, que nos permite conocer
el desenvolvimiento del comportamiento a través del proceder de las personas que se
ven forzadas por lo Util de la adaptacion recibida y la forma facil del desenvolvimiento
de los individuos al percibir la facilidad del manejo de la tecnologia y la facilidad de
adaptarse a ésta, siendo esta teoria las mas atribuida en el estudio del e-commerce;
es asi como causa innovacion mas directamente con los individuos que estan
relacionadas a la tecnologia por lo que se trata de identificar cuales son los factores

mas influyentes al momento de usarlas (Sanchez Torres & Arroyo-Cafada, 2016).

Asi se sostiene que a causa de la evolucion del comercio electronico este se ha
dividido en etapas denominadas pre web, lanzamiento de la web, la era puntocom,
nacimiento de Google y el regreso de Apple; de la misma forma argumenta que
Microsoft tiene dos etapas de comercio electronico el e-commerce 1.0y el e-commerce
2.0y presenta cuatro formas de comercio electrénico: consumidor a empresa, empresa

a consumidor, consumidor a consumidor y empresa a empresa (Oropeza, 2018).

Ademés, como enfoque del comercio electronico, consideraremos a Velazco et al.
(2017) , quien refiere un enfoque tecnolégico que nos habla de una competitividad
entre las empresas a causa de las diferentes plataformas electronicas como los call
centers (centro de contacto), Supply Chain Management (administradoras de cadena
de suministro), Customer Relationship Management (administracion de la relaciéon con
clientes) y hasta un e-employee (direccion de recurso humano) que juntos al TIC
(tecnologias de la informacion y comunicacion) mantienen activos los soportes de

informacion y los diferentes canales de comunicacidon que hacen posible la
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transmision, procesamiento y almacenamiento de la informacion que se comparte.
Ademas, nos refiere un enfoque social que en los ultimos afios se ha hecho mas
frecuente con el tema comercial a través de las diferentes plataformas tanto para
temas comerciales y educativos, lo cual ocasiond la evolucion de la sociedad abriendo
oportunidades de mercado en diferentes rubros de distintas posiciones sociales que a
través de los contratos electronicos utilizan este medio para cumplir diversas
obligaciones asumidas por los usuarios, como la compra de un articulo a través del

comercio electronico o la prestacion de un determinado servicio no informatizado.

En lo que concierne a la variable posicionamiento, mencionaremos a Paculia (2018)
guien sostiene que el posicionamiento es la finalidad perseguida en un nicho, es decir,
la forma en que se ofrece y comercializa un producto se define por los usuarios
dependiendo de sus caracteristicas; También Paternina (2016) sefiala que, el
posicionamiento de marca consiste en crear una identidad auténtica y una relacion
emocional con los consumidores; Finalmente Janiszewska y Insch (2012, como se cit
en Ortegon, 2017) argumenta que, es como una batalla por la percepcion del
consumidor; ocupa un lugar Unico en la conciencia social en relacién con un grupo de

asociaciones muy especifico y diverso.

Por el lado de las dimensiones sobre el posicionamiento, mencionaremos
nuevamente a Paculia (2018), el cual considera (3) dimensiones: 1. Basado en el
cliente: Cliente interno, y cliente externo; 2. Basado en el mercado: Estudio de
mercado, ventaja competitiva, y segmento de mercado; 3. Basado en el producto: Por

atributo, por beneficio, por calidad, y por precio.

También mencionaremos la Teoria del Posicionamiento, por ello en esta
oportunidad citaremos a Salazar (2020), quien refiere tres proposiciones: Primera
proposicion, la sociedad percibe informacién a diario de manera abrupta. Segunda
proposicion: El comportamiento psicolégico que pasa por los consumidores, el cual

siempre van a privilegiar alguna actividad, donde puedan obtener un debido
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ordenamiento en su comunicacién; Tercera proposicion: La publicidad debe de tener

un orden comunicativo y sobre todo pueda llegar de manera simple al consumidor.

En el mismo contexto citamos a Tony et al. (2022) , quienes explican sobre la teoria
del posicionamiento de marca: Vista de portafolio de productos, centrandose en que
para enfrentarse a una marca conocida, a los consumidores le generaria un costo, ya
gue consideran ciertas percepciones con respecto a una marca a través de las
variedades de productos que puede ofrecer la marca, por lo que el posicionamiento de
la marca proporciona informacién relevante sobre las variedades de productos que

tiene una marca.

Seguido a ello, mencionaremos también los enfoques de posicionamiento, por lo
gue citaremos a Janiszewska y Insch (2022), el cual consideran el enfoque de
posicionamiento en la gestion de marcas, de tal manera que hace mencion al nivel
funcional, como el emocional, por lo que es dificil definirlo, pero a su vez es importante
para mantener una solida posicion de la marca, ya que las personas toman decisiones
a través de su comportamiento emocional y funcional para asi poder crear una marca

duradera y Unica.

Asi mismo, Gutiérrez y Vasquez (2019) consideran el enfoque de estrategias de
posicionamiento, sefialando que el posicionamiento desde el punto de vista
empresarial, se construye por la clase de producto y/o servicio que oferta a través de
las atencidn de sus colaboradores, por lo que considera dos tipos de posicionamiento:
1. Posicionamiento en la competencia: Identifica la competitividad a través de los
bienes o servicios que posee con la competencia que permita diferenciarse del resto;
2. Posicionamiento en el consumidor: Se basa directamente con el consumidor,
teniendo en cuenta las actitudes y costumbres hacia los productos y/o servicios que

se estén ofertando para satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Asi mismo, el posicionamiento en el consumidor puede estar en la manera como se
muestra la oportunidad de adquirir alguna compra de producto por lo que entre la

comercializacion y el uso de tecnologia a través de la comunicacioén se pueden abrir
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muchos caminos y no necesariamente estos seran siempre los mejores ya que en los
ultimos afios la manera de llegar adquirir un producto y que estos se posicionarnos
dependi6 mucho del trabajo conjunto de las comunicaciones de la mano con la
tecnologia; Asi mismo, Isin et al. (2019) en su trabajo de investigacion calcularon el
posicionamiento que tenia la Universidad Nacional de Chimborazo a través de sus
aplicaciones y paginas web con la hipétesis que al tener mayor cantidad de
plataformas virtuales, tendria mayor posicionamiento en la zona, usando una
metodologia descriptiva y explorativa que los llevo a determinar que plataforma de
Facebook seguida de Twitter eran la que mayor uso generaban pero también demostro
gue no era necesario demasiadas redes del mismo usuario para tener un mayor

posicionamiento en el mercado.

Conseguir que la marca y la imagen de una compafia estén en un lugar diferente
de la mente de los consumidores es conseguir un posicionamiento en el mercado
donde se desenvuelven y esto genera un valor que les permite gestionar siempre

productos o servicios (Patricia & Napan Yactayo, 2021).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo de investigacion: La presente investigacion fue de tipo basica ya
que, segun Naupas et al. (2018) sostuvieron que, recibe el nombre de
investigacién basica ya que no es de interés pecuniario y esta simplemente
motivada por curiosidad, una motivacion por descubrimientos de
conocimientos novedosos de puro afecto por la ciencia.

Disefio de investigacion: En base a las variables de investigacion:
Comercio electrénico y posicionamiento de la empresa, se determind que
el disefio del proyecto de investigacion fue no experimental porque las
evoluciones de las variables se observaron, pero no se manipulo el
comportamiento de las mismas, es transversal porque explora variables a
lo largo del tiempo y se tomd un enfoque cuantitativo para medir las

variables utilizando un cuestionario de escala ordinal y correlacional.

Figura 1
Disefio de la investigacion

Y
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M = muestra
V1 = Comercio electrénico
V2 = Posicionamiento

r = relacion
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable Comercio electronico

Definicion conceptual: Segin Romero y Guzman (2019) en su articulo cientifico
sostienen que, es una empresa que utiliza la tecnologia para implementar
procesos de diferentes areas funcionales, interactuar de manera mas efectiva

entre si, mejorar areas y crear ventajas comerciales.

Definicion operacional: Es comercializar productos por internet, aparte de
comprar y/o vender mucha gente utiliza las redes para obtener informacién de
diferentes productos, asi como todo lo relacionado a precios y promociones antes

de realizar alguna operacion virtual o fisica.

Indicadores: Cuadros (2019) sefala: Se describe al tiempo de entrega, calidad,
y la variedad; Se hace mencion a la aplicacion movil, paginas web, y los aparatos
tecnoldgicos; Se encuentra a las redes sociales, promociones, y publicidad.

Escala de medicion: Ordinal
Variable Posicionamiento de empresa

Definicion conceptual: Paternina (2016) sefiala que, el posicionamiento de
marca consiste en crear una identidad auténtica y una relacion emocional con los
consumidores. No se trata solo de ser recordado como una marca, se trata de
ser mas memorable y atractivo que la competencia; se trata de desarrollar
estrategias que den una ventaja competitiva real, de atraer y ganar un lugar en

la mente de los consumidores.

Definicion operacional: Se puede describir como una identificacion que va
relacionado con las emociones de los compradores, ya que se busca tener mejor

representatividad que pueda influenciar en las emociones de los compradores.
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3.3.

Indicadores: Segun Paculia (2018) son: Cliente interno, y cliente externo;

Estudio de mercado, ventaja competitiva, y segmento de mercado; Por atributo,

por beneficio, por calidad, y por precio.

Escala de medicién: Ordinal.

Poblacién, muestray muestreo

3.3.1.

3.3.2.

3.3.3.

Poblacion

Segun, Arias (2020) precisa que la poblacion es un grupo de diversos
elementos y caracteristicas que guardan una relacion entre si; Por lo tanto,
nuestra poblacion fue de 1500 clientes en una empresa automotriz en la
ciudad de Piura. Criterio de inclusion: Fueron todas personas que son
clientes de la empresa que dieron su consentimiento para responder al
cuestionario respectivamente. Criterio de exclusién: Fueron todas las
personas que no son clientes de la empresa automotriz y los clientes que

no quisieron participar del cuestionario.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 306 clientes, calculada con un nivel de
confianza de 95% y un margen de error de 5%, por lo que fueron nuestro
objetivo de investigacion, tal como lo indica Hernandez y Mendoza (2018)
la muestra es “Un subgrupo del universo o poblacién del cual se recolectan
los datos y que debe ser representativo de esta, si se desea generalizar
los resultados”. (p.196)

Muestreo

El tipo de muestreo que se tuvo en consideracion en la investigacion fue
de muestreo probabilistico aleatorio simple. El cual Hernandez y Mendoza

(2018) consideran que este tipo de muestreo es un “Subgrupo de la
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poblacién en el que todos los elementos de esta tienen la misma

posibilidad de ser elegidos”. (p.200)
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas:

La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos fue la encuesta que se
aplicé a nuestra poblacion objetivo conformada por 306 clientes que se
encuestaron; Segun Bernal (2010) menciona que, la utilizacion de la encuesta es
la ma&s usada al momento de recolectar informacion, aunque esta pierde
credibilidad a través del tiempo ya que nos puede conducir a conclusiones no tan
reales de los resultados por causa de personas encuestadas; Ademas, Aldhaen
(2020) nos dice que la recoleccion de datos es la técnica mas comun para
recopilar datos de investigacion, mas aun si trabajamos con disefios que no son

experimentales y tratan de explicar la realidad.
Instrumentos

Como instrumento de investigacion se uso el cuestionario, el cual fue sometido a
una validacion y revision por tres especialistas los cuales determinaron la validez
del mismo y se procedi6 a realizar una prueba piloto para asi medir su
confiabilidad a través de un Alfa de Cronbach realizado a 20 personas de nuestra
muestra calculada, obteniendo para la variable comercio electronico 0.785 y para
posicionamiento 0.813; la poblaciéon objetiva tuvo la libertad de responder a
nuestras preguntas con respecto a las dimensiones de nuestras variables de
estudio que fueron consideradas, asi mismo Bourke et al. (2016, como se cit6 en
Hernandez y Mendoza, 2018) sostiene que un cuestionario es un programa de

diferentes preguntas relacionadas a las variables que se desea medir.

Validez
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Tabla 1

Validadores
Apellidos y Nombres Especialidad Validacion
Magister en administracion
Gutiérrez Flores Guillermo Alex con mencién en gerencia Aplica
empresarial
Magister en administracion
Mendoza Rodriguez Gustavo Adolfo con mencién en gerencia Aplica

empresarial

Valdiviezo Mogoll6n Danilo Armando

Magister en administracion

estratégica de empresa Aplica

3.5.

3.6.

Procedimientos

Los procedimientos que se tomaron en cuenta fueron los siguientes: Se efectud
una verificacion a través de temas de literatura referente a nuestro tema para
obtener lo pertinente para la investigacion; asi mismo se recopilé informacion de
caracter teorico en libros virtuales, articulos indexados, tesis, paginas
electrénicas y uno virtual de biblioteca de la Universidad César Vallejo, se recogi6
toda la informacion a través de los clientes encuestados y se procedio al
procesamiento de la informacién obtenida mediante el programa estadistico
SPSS Statistics v21, seguidamente se llevé a cabo el andlisis e interpretacion de

las respuestas obtenidas en las encuestas que se realizaron.
Método de anédlisis de datos

Se utilizé el Método de andlisis descriptivo: Los resultados que se obtuvieron de
la encuesta se reflejaron en forma de tablas y gréficos, segun (Kaur et al., 2018)
esto es lo primero que se debe realizar en nuestro andlisis y de preferencia antes
que el andlisis inferencial; el método de andlisis inferencial: proporcioné una
descripcion general detallada y estructurada a través de la prueba de hipotesis a

un nivel general y detallado por parte de un estadistico (McShane et al., 2019)
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3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion fue rigurosamente comprobada a través de los
principios éticos de investigacion, segun Caodigo de ética RCU N° 0340-2021-
UCV (Universidad César Vallejo, 2021) presentando los principios de: Probidad,
actuando con honestidad durante todos los procesos de la investigacion,
Respeto por la propiedad intelectual, se respetaron pertenencias intelectuales
de los autores sin causar dafios ni originando inconvenientes a las personas que
colaboraron con la investigacion, Autonomia, dandolas facilidades a las
personas que colaboraron de manera voluntaria asi como a las que no quisieron
formar parte de la investigacion realizada, Transparencia, replicando la
metodologia empleada validada por expertos y una confiabilidad de Alfa de

Cronbach para que sirva de apoyo a otras investigaciones.
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V. RESULTADOS

Descripcion de resultados generales de las variables comercio electronico y

posicionamiento.

Tabla 2
Comercio Electronico
Nivel fi %
ALTO 43 14%
MEDIO 94 31%
BAJO 169 55%
TOTAL 306 100%

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario

La tabla 2 indica que del 100% de encuestados, el 14% manifesté que el comercio

electronico se encuentra en nivel alto, mientras que el 31% respondié que esta en un

nivel medio y un 55% en nivel bajo; Por lo que se evidencia que la empresa automotriz

posee un nivel bajo de comercio electronico.

Figura 2
Comercio Electronico.
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Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario.
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Tabla 3

Resultados por dimensiones de la variable Comercio Electrénico.

Comercializacion Tecnologia Comunicacién
Nivel
fi % fi % fi %
ALTO 56 18% a7 15% 66 22%
MEDIO 87 28% 110 36% 67 22%
BAJO 163 53% 149 49% 173 57%
TOTAL 306 100% 306 100% 306 100%

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario.

Segun la tabla 3 indica que el 18% de los encuestados, sostienen que la dimension
comercializacién esta en nivel alto, 28% en nivel medio, y un 53% en nivel bajo; Con
respecto a la dimension tecnologia, 15% afirma que esta en un nivel alto, el 36% en
nivel medio, y 49% en nivel bajo; Asi mismo en la dimension comunicacion, el 22%
precisa que estad en nivel alto, el 22% en nivel medio, y un 57% en nivel bajo;
evidenciando que en la empresa automotriz existe un nivel medio y bajo en comercio
electronico en todas sus dimensiones; Evidenciando que existe un nivel bajo en utilizar
el comercio electrénico dentro de la empresa para un mejor posicionamiento; Por lo
gue al incidir en esta forma el comercio electronico no logra mejorar su comunicacion
con sus clientes, sino que no ha logrado posicionarse debido a nivel bajo de tecnologia

gue posee para su comercializacion en la ciudad de Piura.
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Figura 3

Resultados por dimensiones de la variable Comercio Electrénico.
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Comercializacion Tecnologia Comunicacion
BALTO 56 18% 47 15% 66 22%
MEDIO 87 28% 110 36% 67 22%
BAJO 163 53% 149 49% 173 57%
TOTAL 306 100% 306 100% 306 100%

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario.

Tabla 4

Posicionamiento.

Nivel fi %
ALTA 14 4.60%
MEDIO 127 41.50%
BAJO 165 53.90%
TOTAL 306 100%

Nota: datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario

La tabla 4 muestra que del total del 100% de encuestados, el 4.60% indica que la
empresa automotriz se posicionan en un nivel alto; El 41.5 % en un nivel medio, y por
ultimo un 53.9% en un nivel bajo; Evidencidndose que la empresa automotriz tiene un
posicionamiento de nivel bajo por parte de los encuestados, lo que se deberia de
utilizar herramientas digitales para facilitar un comercio electrénico idéneo al alcance
de los clientes y asi ir posicionando a la empresa como las pioneras en la ciudad de

Piura en utilizar aplicativos o canales digitales de comercio electronico.
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Figura 4
Posicionamiento
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Nota: Datos obtenidos de la aplicacidén del cuestionario.

Tabla 5

Resultados por dimensiones de la variable Posicionamiento.

. Basado en el Basado en el
) Basado en el cliente
Nivel mercado producto

fi % fi % Fi %

ALTA 68 22% 46 15% 23 8%
MEDIO 80 26% 103 34% 95 31%
BAJO 158 52% 157 51% 188 61%
TOTAL 306 100% 306 100% 306 100%

Nota: datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario.

Segun la tabla 5 indica que el 22% de los encuestados, sostienen que la dimension
informacion esta en nivel alto, 26% en nivel medio, y un 52% en nivel bajo; Con
respecto a la dimensién procesamiento, un 15% afirma que esta en un nivel alto, el
34% en nivel medio, y un 51% en nivel bajo; También la dimension infraestructura, el

8% precisa que esta en nivel alto, el 31% en nivel medio, y un 61% en nivel bajo;
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Evidenciandose que en la empresa automotriz tiene un alto nivel bajo de
posicionamiento en todas sus dimensiones, lo que deberia de hacer énfasis en las
dimensiones que abarcan para obtener una mejor posicion en el mercado automotor
a través del comercio electronico, los mismos que deberian de afianzarse a los
procedimientos respectivos de esta modalidad online de comercio para brindar una

informacion viable para los clientes.

Figura 5

Resultados por dimensiones de la variable Posicionamiento.
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Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario.
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Descripcion de resultados del grado de correlacion entre el Comercio

electronico y la variable Posicionamiento.

Objetivo General: Identificar la relacion entre el comercio electronico y el

posicionamiento de en una empresa automotriz, Piura 2022.

Tabla 6

Relacion de la variable Comercio Electrénico y Posicionamiento

. Comercio . )
Correlaciones . Posicionamiento
Electrénico
_ Coef|C|ent_e, de 1 808"
Comercio correlacion
Electronico Sig. (bilateral) 0
Rho de N 306 306
Spearman Coeﬂment_g de 808" 1
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0
N 306 306

Nota: **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

La tabla 6 muestra el grado de correlacion de Spearman de ,808 por lo que se
describe un relacion alta y positiva entre las variables Comercio Electrénico y
Posicionamiento; Lo que se evidencia que a mayor sea el comercio electronico, mayor
seran el posicionamiento de la empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Obteniendo un significancia del 0.000; Razén por el cual se acepta la hipotesis general:
Existe una relacion significativa entre el comercio electronico y el posicionamiento de

en una empresa automotriz, Piura 2022.

Por lo que podemos sintetizar que existe una correlacion alta y positiva entre ambas
variables, lo que se puede evidenciar, ante una mejor utilizacion del comercio
electrénico, el posicionamiento de la empresa automotriz mejorara en la ciudad de
Piura, por lo que tendria como resultado una mejor comercializacién de los autos y a
su vez una mejor accesibilidad al comercio electronico, antes de dirigirse a la empresa

a realizar el tramite de manera presencial
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion que existe entre la comercializacion

y el posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022.

Tabla 7

Relacion de la variable comercializacién y posicionamiento.

Correlaciones Comercializacién Posicionamiento
Coeficiente
de 1 774"
- ., correlacion
Comercializacion Si
ig. 0
(bilateral)
Rho de N 306 306
Spearman Coeficiente
de 774" 1
. . correlacion
Posicionamiento Si
g. 0
(bilateral)
N 306 306

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

La tabla 7 muestra el grado de correlacion de Spearman del .774, por lo que se
describe una relacién positiva entre las variables comercializacién y posicionamiento;
Lo que se evidencia que ante mejoras en el sistema de comercializaciébn, mayor sera
el posicionamiento de la empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022; Obteniendo
un significancia del 0.000; Motivo por el cual se acepta la hipotesis: Existe una relacion
significativa entre la comercializacién y el posicionamiento de una empresa automotriz,
Piura 2022.

Por consiguiente, se evidencid, que, en la empresa automotriz, se deberia de
disefiar estrategias de comercializacion ya sea de forma presencial o virtual para
seguir atrayendo mas clientes a través de los diversos canales digitales que se pueden
hacer uso y asi poder seguir posiciondndose en la ciudad de Piura como una de las
empresas mas sostenibles y seguras, debido al uso del comercio electrénico que

garantice una mejor competitividad en el mercado automotor.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre la tecnologia y el

posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022.

Tabla 8

Relacion de la variable tecnologia y posicionamiento.

Correlaciones Tecnologia Posicionamiento
Coeﬂuentg de 1 689"
i correlacion
Tecnologia  gig_(pjlateral) 0
Rho de N 306 306
Spearman Coeﬂment_g de 689" 1
o _ correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0
N 306 306

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

La tabla 8 muestra el grado de correlacion de Spearman del .689, por lo que se
describe una relacion positiva y moderada entre las variables tecnologia y
posicionamiento; Lo que se evidencia que a mayor sea el uso de la tecnologia, mayor
sera el posicionamiento de la empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Obteniendo un significancia del 0.001; Razén por el cual se acepta la hipotesis: Existe
una relacion significativa entre la tecnologia y el posicionamiento de una empresa

automotriz, Piura 2022.

Siguiendo el mismo contexto podemos mencionar, que existe una alta correlacion
con la dimension tecnologia, por lo que se debera seguir intensificando el uso de la
misma para seguir promocionando a la empresa a través de diversos canales digitales
como aplicativos que puedan ser una alternativa para los clientes en agilizar una
compra de algun vehiculo que ellos consideren apropiado, sin tener que ir a la
empresa para poder adquirirlo, por lo que a través de la tecnologia se busca acotar
tiempo y tramites para la adquisicion de los vehiculos que ofrece dicha empresa

automotriz con la finalidad de seguir mejorando su posicionamiento.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y el

posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022.

Tabla 9

Relacion de la variable comunicacién y posicionamiento.

Correlaciones Comunicacion Posicionamiento
Coeﬁuentg de 1 803"
) . correlacion
Comunicacion  gjq (pilateral) 0
Rho de N 306 306
Spearman Coef|C|ent_e' de 803" 1
o ) correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0
N 306 306

Nota: **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

La tabla 9 muestra el grado de correlacion de Spearman del .803, por lo que se
describe una relacion positiva entre las variables comunicacién y posicionamiento; Lo
gue se verifica que a mayor se la comunicaciéon, mayor el posicionamiento de la
empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022; Obteniendo una significancia del
0.000; Por el cual se acepta la hipdtesis: Existe una relacion significativa entre la

comunicacién y el posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022.

Consideramos, que la comunicacion es una dimension idénea para que la empresa
automotriz transmita anuncios a través de sus empleados sobre la nueva era del
comercio online a sus clientes, por lo que se deben a adaptarse a las nuevas
estrategias de comunicacion que poder lograr la satisfaccion y las necesidades de sus
clientes a través de la vision u opinion que tendran acerca de esta nueva modalidad
de compra online en el mercado automotor de la ciudad de Piura, por lo la empresa
podria cambiar de giro a sus objetivosy para que sea mas competitivo con la consigna

de seguir creando nuevas de comercio online para sus clientes.
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Prueba de normalidad.

Prueba de hipdtesis para determinar la distribucion normal:

Ho: hipétesis nula
H1: hipotesis alternativa

Regla de decision:

Si el P o el nivel de significancia es < a 0.05, se acepta H1.

Si el P o el nivel de significancia es > a 0.05, se acepta Ho

Tabla 10
Prueba de la Normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?2

Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comercio 1160 306 ,000 916 306 ,000
Electrénico
Posicionamiento , 124 306 ,000 ,935 306 ,000

Nota: a. Correccién de la significacion de Lilliefors

Con respecto a la tabla 10 se puede sintetizar que el nimero de la poblacion es >

50 por el cual se utiliz6 Kolmogorov-Smirnov, el cual tuvo un valor de 0.160 en la

variable comercio electrénico y en la segunda variable de posicionamiento tuvo un

valor de 0.124, ademas tiene un valor p de 0.000 siendo menor a 0.05, lo que significa

gue debemos rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; concluyendo

gue los datos encontrados no siguen una distribucion normal y por el cual se debe

aplicar la prueba rho de Spearman.
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V. DISCUSION

En este capitulo se desarrollaron las comparaciones por los resultados obtenidos
en la investigacion realizada confrontando los resultados que se obtuvieron con los
encontrados en el transcurso de la investigacion y fueron contrastados en nuestro
marco tedrico; teniendo en cuenta que nuestro objetivo principal fue identificar la
relacion entre el comercio electrénico y posicionamiento en una empresa automotriz
de la ciudad de Piura, 2022; Con lo cual se obtuvieron resultados como un coeficiente
de correlacion de 0.808 que nos indicé que se alcanzaba una correlacion alta y positiva
entre las variables estudiadas, a su vez se obtuvo un valor de significancia de 0.000
por lo que se establecié que la relacion de las variables fue muy significativa a lo que
se puede decir que el comercio electronico se relaciona significativamente con el

posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022.

En lo que concierne al objetivo general, el mismo que es Identificar la relacion entre
el comercio electronico y el posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad
de Piura, 2022.; Por lo que también se habia mencionado que segun el criterio de Rho
Spearman, el grado de correlacién alcanzado es de .808; Esto describe que existe una
correlacion alta y positiva entre el comercio electronico y el posicionamiento ya que si
existe el interés por mejorar el comercio electronico, también mejorard el
posicionamiento de la empresa automotriz en la ciudad de Piura, contribuyendo asi a
la participacion en el logro del objetivo general, con un nivel significativo de 0.000; esto
permite aceptar la hipétesis detallada: Existe una relacién significativa entre el
comercio electronico y el posicionamiento de en una empresa automotriz en la ciudad
de Piura, 2022.

Siguiendo la misma linea de discusion, citamos a Akter y Fosso (2016) en su articulo
cientifico de investigacion proporciona pautas para abordar los desafios de la
aplicacion de datos dentro del comercio electrénico; Concluyendo, que las grandes
empresas reconocidas a nivel mundial, han implementado con mucha satisfaccion el

comercio electronico, mas aun con la aplicacion big data, ha logrado maximizar el valor
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comercial de las empresas, logrando un mejor posicionamiento en el mercado;
También Espinoza y Flores (2018) en su articulo cientifico de investigacion, comunico
y argumentd que un plan de comercio electronico pueden originar una ocasion para
generar empleos en el sur de Sonora; Concluyendo que esto se debe en gran medida
a que las redes sociales han crecido en los Ultimos afios y se han transformado en una
de las mejores estrategias para compra y venta en el comercio electronico ya que son
las encargadas de publicitar las mercaderias y trabajos a disposicién de las diferentes
empresas; Asi mismo Lemoine et al. (2019) en su articulo cientifico de investigacion,
Evalud la figura en un nivel de plataforma virtual en compafias dedicadas a servicios
dentro de la jurisdiccion en materia de estudio; Concluyendo, que el planeamiento de
mercadeo utilizado a la fecha son insuficientes, por lo que se debe pensar en
implementar medidas que utilicen mobile marketing, utilizando mailing y aplicando
instrumentos para la medicion optima en ejercicio a las consultas de los usuarios,
utilizando enlaces externos; aprovechando las oportunidades del marketing mobile
para un mejor posicionamiento de las empresas; Por ultimo Cerén et al. (2022) en su
articulo cientifico de investigacion, determind la conexion entre comercio electrénico y
evasion de impuestos en organizaciones de prestacion de servicios en la provincia de
San Martin; Concluyendo, en que el crecimiento en comercio electronico de la region
viene teniendo un efecto positivo en las empresas ya que los canales digitales han
logrado posicionar su marca, pero aun son pocos los negocios que efectlian esta clase

de diligencias en linea.

Por otro lado existen diversos autores que definen al comercio electronico como un
instrumento importante para las empresas para obtener mejores resultados en sus
ventas y en un mejor posicionamiento de la empresa; Por lo que empezaremos citando
a Romero y Guzméan (2019) en su articulo cientifico lo describen como una empresa
gue utiliza la tecnologia para implementar procesos de diferentes areas funcionales,
interactuar de manera mas efectiva entre si, mejorar areas y crear ventajas
comerciales; Asi mismo Sanabria et al. (2016) en su articulo cientifico lo definen, como

tecnologias usadas para obtener informacion y comunicar para uso relativo a
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transacciones comerciales con la finalidad de transformar y/o redefinir acuerdos entre
las organizaciones y los hombres para crear valor; Por ultimo Laudon y Guercio (2019)
en su libro E-commerce: Negocios, tecnologia, y sociedad, consideran que el comercio
electrénico es todo el mundo de las actividades de organizacion electrénica que
respaldan los tipos de cambio comerciales de la empresa, incluida toda la

infraestructura del sistema de Tl de la misma empresa.

Consideramos al objetivo especifico 1; El mismo que busca determinar la relacion
gue existe entre la comercializacion y el posicionamiento de una empresa automotriz
en la ciudad de Piura, 2022; Por lo gue se manifiesta, a través de la prueba de Rho de
Spearman, se consiguio un .774 de grado de correlacion; lo que significé que entre la
dimensién comercializacion y la variable posicionamiento, existe una correlacion alta
y positiva, ya que si la empresa automotriz intensifica su comercializacion, el
posicionamiento serd mejor, contribuyendo de manera positiva a la empresa
automotriz, acompafado de una significancia del 0,000; lo que permitié poder aceptar
la hipoétesis que se establecio, la misma que se detalla: Existe una relacion significativa
entre la comercializacion y el posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad
de Piura, 2022.

Siguiendo el mismo contexto, se considera la dimension comercializacion como una
dimensién muy importante ya que se establecen estrategias para los compradores, tal
como lo menciona Cuadros (2019), describe que la aplicacién de esta dimension se
da a través del lanzamiento de bien que lo difiere de los demas competidores
generando una ventaja competitiva para los que se encargan de disefiar las estrategias

particulares para las empresas.

Lo prescrito con anterioridad por el autor, coincide con lo analizado, comprobando
asi que dicha dimensién es muy importante para la empresa automotriz en seguir
actualizando sus canales de comercializacién, ya que demuestra una correlacion
considerable entre comercializacion y posicionamiento; Debido a que la

comercializacion se debe trasmitir de manera clara y accesible hacia los clientes para
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gue estos puedan responder rapidamente a los problemas que se priorizan para los

mismos.

Con respecto al objetivo especifico 2; Consiste en Determinar la relacion que existe
entre la tecnologia y el posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de
Piura, 2022; Asi mismo se menciona que por la prueba de Rho de Spearman, se
obtuvo un .689 de grado de correlacion; lo que se evidencié que entre la dimension
tecnologia y la variable posicionamiento, existe una correlacion moderada y positiva,
ya que si la tecnologia se intensifica en mejorar los canales de comercio en linea, el
posicionamiento de la empresa automotriz sera mejor, por lo que dicha relacion, esta
acompafado de una significancia del 0,000; lo que en definitiva permite poder aceptar
la hipotesis, el cual se detalla: Existe una relacion significativa entre la tecnologia y el

posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022.

Asimismo, se puede precisar que la dimensién tecnologia es muy importante dentro
del avance en el posicionamiento de una empresa, por el cual es importante tenerlo
en cuenta; Tal como lo considera Cuadros (2019), quien arguye que a través de la
tecnologia surgen nuevos mecanismos de comercio en linea, como son las
modalidades de pagos, a través de aplicativos moviles, también en brindar la seguridad
respectiva en el uso de estas herramientas digitales indispensables en el

posicionamiento dentro de una organizacion.

Por lo que, evidenciado de lo anterior, se puede evidenciar que dicho autor guarda
cierta relacién con lo obtenido; Corroborando que dicha dimension de tecnologia es
importante en el posicionamiento de la empresa automotriz, por lo que tienen una
relacion moderada y positiva; Por otro lado, se hace énfasis a que la empresa
automotriz debe de priorizar la tecnologia dentro de sus mecanismos de comercio con
sus clientes, ya que la empresa necesitara la tecnologia pertinente que pueda
articularse con la herramientas existentes que maneja la empresa y asi poder evitar
incurrir en costos excesivos en cambiar sistemas completos; Es por ello que la

tecnologia adecuada necesitara que sea sumamente clara y coherente en todos los
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aspectos que puedan involucrarse, para asi restringir el acceso a informacion
personalizada de los cliente y de la empresa; En definitiva para el uso de estas
herramientas tecnolégicas que se vinculan al comercio, deben de ser faciles de
manejar de tal manera que los clientes les sea oportuno de acostumbrarse a esta

nueva modalidad tecnoldgica de comercio online.

En consideracion al objetivo especifico 3; el mismo busca Determinar la relacion
gue existe entre la comunicacion y el posicionamiento de una empresa automotriz en
la ciudad de Piura, 2022; El cual se obtuvo, que la prueba de Rho de Spearman, fue
de un .803 de grado de correlacion; lo que se evidencid que entre la dimension
comunicacién y la variable posicionamiento, existe una correlacion alta y positiva, por
lo que si la comunicacion mejora, el posicionamiento de la empresa automotriz
mejorara, conjuntamente con una significancia de 0,000; donde notamos que no hay
evidencia capaz para desestimar dicha hipétesis, lo cual describe que: Existe una
relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de una empresa

automotriz en la ciudad de Piura, 2022.

Dicho de lo anterior, podemos considerar que la dimensibn comunicacion es
fundamental dentro del comercio electrénico, ya que ayuda a mejorar los canales que
conectan tanto a la compafiia y a su clientela, lo cual es idéneo dentro del
posicionamiento de la empresa; Tal como lo sefiala Cuadros (2019), sostiene que la
comunicacién son medios por el cual se puede intercambiar interacciones con
cualquier tipo de personas, por lo que en una organizacion debe de garantizarse un
flujo de datos compartidos entre los integrantes de la organizacion, permitiendo asi

espacios de informacidn, opinién, y participacion.

Siguiendo el mismo contexto y de acuerdo con el autor, coincide con lo argumentado
en el presente estudio, por lo que se evidencia que la dimension comunicacion es
importante, ya que una buena comunicacion entre la empresa y los clientes, es
resultado de éxitos para la organizacion, es por eso que involucrar a un cliente la

empresa debe interactuar con ellos para asi conocer sus necesidades prioritarias, tal
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gue se debe de enfatizar una capacidad técnica para poder atender las consultas y
requerimientos que el cliente desea conocer antes de realizar una compra; Tal es asi
gue la empresa automotriz debe de aprovechar el internet no solo para abrir una
plataforma de ventas de sus vehiculos, sino para articular una comunicacién mas

eficiente y segura con clientes actuales y los clientes futuros.

Dicho lo anterior, el posicionamiento se relaciona con el nivel de compra por redes
sociales, por lo cual la empresa optimiza sus redes sociales y perfecciona su plan
digital con fuerza para generar contenidos relevantes y de valor que sirvan para
aumentar dicho posicionamiento. De acuerdo a la relacion que existe entre
comunicacién y posicionamiento los diversos canales digitales colaboran en lograr un
alto impacto y aumentan las ventas; en base a esto, los clientes valoran el disefio como
parte de su decisién de compra por redes sociales y crean un lazo corporativo para las
redes de acuerdo a los productos y servicios que la empresa automotriz posee. La
empresa adquiere posicionamiento en relacion a la comunicacion que maneja
adecuando sus redes sociales, y generar contenido de valor por los medios digitales
de acuerdo a cada red social en la que se encuentra, el fin es aumentar el
posicionamiento de marca, atraer futuros clientes y aumentar el nivel de compra y por

los canales digitales.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se evidencid que, existe una relacion significativa, con una correlacion de
Spearman de .808 (80.8%), alta y positiva entre el comercio electronico y el
posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Considerando de esta manera la hipétesis general, sefialando que, si mejora el
comercio electronico, también progresara el posicionamiento de una empresa
automotriz.

2. Se evidencié que, existe una relacidén significativa, con una correlacion de
Spearman de .774 (77.4%), alta y positiva entre la comercializacion y el
posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Considerando de esta manera la hipotesis, resaltando que, si mejora la
comercializacion, también progresara el posicionamiento de una empresa
automotriz.

3. Se determind que, existe una relacidon significativa, con una correlacion de
Spearman de .689 (68.9%), moderada y positiva entre la tecnologia y el
posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Considerando de esta manera la hipotesis, sefialando que, si mejora la
tecnologia, también progresara el posicionamiento de una empresa automotriz.

4. Se determind que, existe una relacidon significativa, con una correlacion de
Spearman de .803 (80.3%), alta y positiva entre la comunicacion y el
posicionamiento de una empresa automotriz en la ciudad de Piura, 2022;
Considerando de esta manera la hipétesis, enfatizando que, si mejora la
comunicacion, también progresara el posicionamiento de una empresa

automotriz.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa automotriz en la ciudad de Piura seguir
intensificando el comercio electrénico y brindando facilidad, ademas, seguridad
al momento de utilizar cualquier medio digital que requiera implementar la
empresa,; con la finalidad de seguir mejorando su posicionamiento en el mercado
automotor de dicha empresa.

Se recomienda a la empresa automotriz en la ciudad de Piura implementar
canales de comercializacion que sean factibles de poder llegar al cliente de
manera rapida y segura; con el fin de mejorar sus actividades de comercio
permitiendo un mejor posicionamiento de la empresa en seguir innovando el
comercio electronico.

Se recomienda al gerente de la empresa seguir innovando la tecnologia que se
usa para tener un mejor panorama de las actividades de la empresa y del
comercio que se viene ejerciendo para la venta de los vehiculos; Esto con la
Gnica finalidad de estar a la vanguardia de la tecnologia para que sean
considerados una mejor opcién dentro del rubro de la empresay para la clientela;
con la finalidad que la empresa pueda seguir escalando posicionamiento en el
mercado automotor tal como lo hacen otras empresas que se encuentran en el
misma rubro.

Se recomienda a la empresa automotriz de la ciudad de Piura seguir
intensificando la comunicaciéon, ya que, a través de un mejor sistema
comunicativo entre los colaboradores de la empresa y la clientela, se puede
garantizar un mejor servicio y sobre todo cuidando los intereses y necesidades
gue el cliente requiere para la compra de un vehiculo; Con el fin de seguir
mejorando y marcar la diferencia frente a otras empresas del mismo rubro.

Se recomienda al departamento de sistemas e informética, en disefiar
aplicativos que sean asequibles y manejables para los clientes y sobre todo
puedan tener la seguridad ante los hackers que puedan apoderarse de su

informacion personal.
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ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

POSGRADO

UNMIVERSIDAD CESAR VALLE2D

Titulo de la investigacion:

Comercio electronico y posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
Tiempo de entrega
] ] o ' Comercializacion Calidad
Segun Romero y Guzman (2019) en su | Es comercializar productos por internet, Variedad
articulo cientifico sostienen que, es una | aparte de comprar y/o vender mucha
Comercio empresa que utiliza la tecnologia para | gente utiliza las redes para obtener Aplicacion movil ordinal
i i i i6 i . — rdinal
electronico @plementar_ procesos de diferentes mfprmamon de d|fere_ntes product_os, Tecnologia Paginas web
areas funcionales, interactuar de | asi como todo lo relacionado a precios —
manera mas efectiva entre si, mejorar | y promociones antes de realizar alguna Aparatos Tecnologicos
areas y crear ventajas comerciales. operacion virtual o fisica. Redes sociales
Comunicacion Promociones
Publicidad
Basado en el Cliente interno
Paternina (2016) sefiala que, el cliente Cliente externo
e e TR ot o1 St de mercade
iy - y Se puede describir como una Basado en el
relacion emocional con los | ; A . Ventai mbpetitiv
. identificacion que va relacionado con mercado entaja competitiva
Posicionamiento consumidores. No se trata solo de ser las emociones de los compradores, ya i
P Y Segmento de mercado | Ordinal

de una empresa

recordado como una marca, se trata de
ser mas memorable y atractivo que la
competencia; se trata de desarrollar
estrategias que den una ventaja
competitiva real, de atraer y ganar un
lugar en la mente de los consumidores.

que se busca tener  mejor
representatividad que pueda influenciar
en las emociones de los compradores.

Basado en el
producto

Por tributo

Por beneficio

Por calidad

Por Precio
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Titulo de la investigacion:

ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Comercio electronico y posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable 1: Comercio electrénico

Dimensiones Indicadores Escala
Tiempo de entrega
Comercializacion Calidad
Variedad
Identificar la relacion entre el comercio Eglﬁfaerc?onglégtl?grll?cno Slgenggit(l;\i/gn:m{:nteol Aplicacion movil
electrénico y el posicionamiento de una de en una em resg al?tomotriz Piura Tecnologia Paginas web Ordinal
empresa automotriz, Piura 2022. 2022 P ! Aparatos TeCﬂOlégiCOS
Redes sociales
Publicidad
. e T - Variable 2: Posicionamiento
3 y Objetivos especificos Hipotesis especificas : : :
¢ Cudl es relacion Dimensiones Indicadores Escala
entre el COMercio | peterminar la relacién que existe entre | Existe una relacion significativa entre la i .
lectrénico el ializacic ici i ializanis i ; Cliente interno
e y la comercializacion y el posicionamiento | comercializacion y el posicionamiento de
posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022. | una empresa automotriz, Piura 2022. .
Basado en el cliente
de una empresa Determinar la relacia iste ent Exist lacion sianificat e |
automotriz, Piura | Determinar la relacion que existe entre | Existe una relacion significativa entre la Cliente externo
20227 la tecnologia y el posicionamiento de | tecnologia y el posicionamiento de una
’ una empresa automotriz, Piura 2022. empresa automotriz, Piura 2022.
Estudio de mercado
Basado en el Ventaja competitiva Ordinal
mercado
) y ) ) L Segmento de mercado
Determinar la relaciéon que existe entre | Existe una relacion significativa entre la _
la comunicacion y el posicionamiento de | comunicaciény el posicionamiento de una Por tributo
una empresa automotriz, Piura 2022. empresa automotriz, Piura 2022. Por beneficio
Basado en el
producto Por calidad
Por Precio
. L . L C o : Estadistica
Tipo y disefio de investigacion Poblacion y muestra Técnicas e instrumentos 5 utilizar
Tipo: Basica Potbla(ilpn: Il\lue_s':jradp(;)bls_clon sera de 1500 clientes en una empresa Técnicas: Encuesta o
automotriz en la cluaa e Plura. Descrlptlvo
Muestra: La muestra estara conformada por 306 colaboradores, por lo Inferencial

Disefio: No experimental, transversal y correlacional

gue seran nuestro objetivo de investigacion

Instrumentos: Cuestionario
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ANEXO 3: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Comercio electréonico

Estimado (a) colaborador (a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su
colaboracién con el presente cuestionario ya que se pretende obtener informacion
respecto a nuestra variable de estudio sobre el comercio electrénico en una empresa
automotriz en Piura, por lo que sus respuestas de todas las preguntas seran
confidenciales. Asi mismo los resultados nos permitirAn proponer sugerencias para
mejorar la atencion de los clientes en dicha empresa. Se le recuerda que en este no
debera consignar sus datos personales, debido a que sera andénimo para cuidar su
identidad como cliente.

Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.

ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Caodigo
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S
Variable: Comercio electrénico Escala de medicién
Dimensiones items N CN | AV | CS [

O

omercializacion

¢La empresa automotriz se preocupa en disminuir el tiempo de entrega de
sus pedidos que realiza en la pagina web?

¢ Es para usted importante conocer todas las caracteristicas de un
producto antes de adquirirlo?

¢ Considera la variedad como un factor primordial al momento de elegir un
producto?

Tecnologia

¢ Considera usted que comprar por internet es un riesgo frecuente?

¢ Considera importante que la empresa automotriz incentivara las compras
a través de su pagina web?

¢Son las laptops y Smartphone mejores medios para realizar compras en
comparacion a las tiendas fisicas?

Comunicacion

¢Las redes sociales de la empresa automotriz le ayudan a mantenerse
informado sobre las Ultimas promociones?

¢ Se sentiria satisfecho y comodo, que siempre se encontrarias
actualizadas las promaociones que se publican por la aplicacion moévil?

¢ Cree usted que se incrementaria las ventas de la empresa automotriz si
ampliase su publicidad en otro canal como internet?
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ANEXO 4: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario: Posicionamiento de una empresa

Estimado (a) colaborador (a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su
colaboracién con el presente cuestionario ya que se pretende obtener informacion
respecto a nuestra variable posicionamiento de una empresa automotriz en Piura, por lo
que sus respuestas de todas las preguntas seran confidenciales. Asi mismo los
resultados nos permitirdn proponer sugerencias para mejoras en la atencion de los
clientes en dicha entidad empresa. Se le recuerda que en este no debera consignar sus
datos personales, debido a que sera anonimo para cuidar su identidad como cliente.

Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.

ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Caodigo
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S
Variable: Posicionamiento de una empresa Escala de medicion
Dimensiones items N CN AV CS

Basado en el
cliente

Considera que la empresa brinda un buen trato a sus colaboradores

Considera que la empresa da un trato optimo a los clientes

Basado en el
mercado

Considera que la oferta de los productos son beneficios

Considera que la competencia ofrece productos a un precio menor

Considera que el nivel de ingreso es importante para la eleccion de

compra

Basado en el
producto

Considera que los productos que ofrece la empresa automotriz son

los adecuados

Considera que la online es beneficioso para usted

Considera que la empresa cumple con todas las normas de calidad

Considera que los precios reflejan el valor del producto en la

empresa automotriz




ANEXO 5: CALCULO DE LA MUESTRA

3 NZ%pq
n= e?(N —1) + Z?pq
B (1500)(1.96)2(0.5)(0.5) _ 306

"= 0.05)2(1500 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
n : Tamafo de muestra
N : Tamafio de poblacion o universo
Z . Parametro estadistico que depende el nivel de confianza
e . Error de estimacion maximo aceptado
p : Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g ={1-q} . Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
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Anexo 6: Validacion

S S MATRIZ DE VALIDACION
Titulo de proyecto: Comercio electrénico y posicionamiento de una empresa automotriz, Plura 2022
i ‘ Opcidn de respuesta Criterios de evaluacién
| B Relacién Relacién
! e g m ‘omn n ':'n'::g’" anure ol'. on«;-:lom
s § E variable y la yel indicador y opcldn'do recomendaciones
3 < 8 dimension | | jicador | *ITEMS | o opuesta
J 8i [No | 8 [ No| 8 [No | 8 | No
{ Tiemeo de .:uomzolw‘?upmumdhm {
otregs | e wenr - " / / v vV
LES para usted imponante conocer todas las i
Calded | Caractersticas de un producto antes de adauirido? V 4 Vv 74
Considera la varedad como un facter primordial / -
Variedad :mmoaobrw prodn::o? U/ l./ v v
Aplicacisn Considera usied Internet 4
mévi | cConsidera ~ que comprar por o3 un L/ l/ / V/
¢ Considera importante que |a smpresa sutomolriz /
Pégines wed mo:'mnntawmum-ampm l/ (/ V4
—
Aparatos | £Son las laptops y Smartphone mejores madios
i tocnoligioos mua;l:;:g:mmmmnndﬁnnm v l/ vV v/
Las redes sociales de la empresa automotnz le
Redes sociaies ﬂman-mm-mmmmmom v l/ V4 L/
promociones?
Se sentiria satisfecho y cémodo, que siempre se
Promocionas (o'noomndu actualizadas las promociones Gue ss / !/ Vv l/
publican por la aplicacién mévil?
L Cres usted que se ncremeniaria ias ventas de la / J ;
Publicidad empress automotriz sl ampliase su publicided en V 1/
J | otro canal coma infemet?

Guill

o Guiierre: a8

JEFE DE SURCURL AL
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Titulo de proyecto: Comercio electrdnico y posicionamiento de una empresa automotriz, Piura 2022

] Opcién de respuesta Criterlos de evaluacién
| § Relacién | Relacion | Reincion | Reiacion
. E ITEMS g vamh entre la entreof | Al T, | Observaciones yio
yla | dimensién y | indicador y opelén de recomendaciones
| <) 3 < 3 dimensién | el indicador | el ITEMS respuesta
1 8i Ne Si No -] No 8i No
o . : Considera a brnda un bu
‘s Clanleintamo | ouo's s coluboradores, | v/ t/ V4 (V4
Considera que la empresa da un trato
i Cliente extemo | oyimo & los clientes. e v v (/
Estudio de Considera |a oferta do los
= o Que producios l/ [/ / </
$
Ventaja Considera que la competancia ofrece
Segmento de | Consicdera ol nivel de i
i mercado ivwmu::ubmnsome:!:t L/ [/ v v
Considera qua los producios que ofrece /
i g Portiduto | 1 ampresa automotriz son los adecuados v/ v v v
| Considera que [a oniine es beneficioso '
; para usted L/ 14
| Considers la empresa cumple
| i | Porcaldsd | o s nommas de cabdad - V2 v v I/
‘ ' Considers que los precios el valor j
8 | oo | e s b v J V4 D
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionarno sobre comercio eleclionicn y Cuestionans SOAE (/AKMrami 6f X3
empresa.
OBJETIVO:
Identificar la relacién entre el comercio sleckibmen y & PUSKNaweItG 08 & 103
empresa automotriz, Piura 2022
DIRIGIDO A:
Colaboradores de empresa automotriz en la cudad de Puxa

DOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
g, s, '-;1/4'%"’”"’// /’é}

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

f //35///1{ v Y /Z‘/W” Desis' s, ,@, Hotnira Eu 1 hons., Lodpumesrd
VALORACION:

[ MwyAlo  amoT | Medo | Bap | Mubap




POSGRADO

VRS CRAS ah e

MATRIZ DE VALIDACION

Titulo de proyecto: Comercio slectrénico y posicionamlento de una empresa automotriz, Plura 2022
] Opelén da respuesta Criterios da evaluacién
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Anexo 07: Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Tabla 11
Coeficiente de Alfa de Cronbach de la variable comercio electrénico.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.785 18

Nota: Tomado de SPSS 21.

Tabla 12

Coeficiente de Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.813 18

Nota: Tomado de SPSS 21.



Tabla 13

Interpretacion del Coeficiente de confiabilidad

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta
0 1
De
confiabilidad De
en la confiabilidad
medicion (el (No existe
instrumento error en el
esta con instrumento)
error)

Nota: Hernandez y Mendoza (2018), menciona que si el coeficiente de Cronbach se
aproxima a 0 Un coeficiente de cero significara una confiabilidad nula y uno

representara una confiabilidad aceptable.
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