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RESUMEN

La investigacion tuvo como proposito principal analizar como el E-commerce
influye en las Relaciones Publicas, sirviendo como apoyo educativo para los estudiantes
de comunicacion de la UNJBG Tacna en 2024. Este estudio es de tipo bésico, ya que
busca profundizar en los conocimientos mediante la teoria de las Relaciones Publicas y el
E-commerce desde un enfoque cientifico. Su disefio es no experimental y se clasifica
como correlacional con un corte transversal. La poblacion objeto de estudio esta
compuesta por 184 estudiantes inscritos en la Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, de los cuales se selecciond una muestra de 74 estudiantes. Para la
recoleccion de datos, se utilizé la técnica de encuesta, empleando un cuestionario como

instrumento.

El andlisis de hipotesis reveld una correlacion significativa baja entre el E-
commerce Yy las Relaciones Publicas, evidenciada por un coeficiente de Rho Spearman
de 0,365, lo que respalda la hipotesis planteada. Ademas, el valor de correlacion

significativo de 0,001 sugiere que existe una relacion entre ambas variables.

Palabras clave: E-commerce, Relaciones Publicas, riqueza informativa,

interactividad, personalizacion, credibilidad.
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ABSTRACT

The main purpose of the research was to analyze how E-commerce influences
Public Relations, serving as educational support for communication students at UNJBG
Tacna in 2024. This study is of a basic type, since it seeks to deepen knowledge
through theory of Public Relations and E-commerce from a scientific approach. Its
design is non-experimental and is classified as correlational with a cross-section. The
population under study is made up of 184 students enrolled in the Professional School
of Communication Sciences, from which a sample of 74 students was selected. For

data collection, the survey technique was used, using a questionnaire as an instrument.

The hypothesis analysis revealed a low significant correlation between E-
commerce and Public Relations, evidenced by a Rho Spearman coefficient of 0.365,
which supports the proposed hypothesis. Furthermore, the significant correlation value

of 0.001 suggests that there is a relationship between both variables.

Keywords: E-commerce, Public Relations, information wealth, interactivity,

personalization, credibility.



INTRODUCCION

Las organizaciones, ya sean empresas o instituciones, han tenido que adaptarse
al entorno virtual para mantener su conexion con el publico. No obstante, en el ambito
de las Relaciones Publicas, se evidencia una limitacién en la capacitacion de los
estudiantes de comunicacién respecto al E-commerce como una alternativa de apoyo

para estas entidades.

En Tacna, se observa una dificultad para interactuar de manera constante con el
entorno, a pesar de ser una zona fronteriza y comercial. Esto resalta la necesidad de
un enfoque mas robusto en la formacion de los estudiantes de comunicacion,
permitiéndoles desarrollar estrategias comunicacionales efectivas que beneficien a las

organizaciones, incluso en situaciones de crisis.

El presente estudio esta organizado de la siguiente manera:

Capitulo I: Se aborda el planteamiento del problema, incluyendo la formulacién
del mismo y su justificacion; se especifican el objetivo general y los objetivos
especificos de la investigacion, asi como la formulacién de las hipétesis generales y

especificas, y se presentan las variables e indicadores.

Capitulo II: Se centra en el marco tedrico, que incluye antecedentes, bases

tedricas cientificas y conceptos fundamentales.



Capitulo 111: Describe el disefio metodologico de la investigacion, abarcando el
disefio, la poblacion y la muestra, asi como las técnicas e instrumentos utilizados para

la recoleccién y andlisis de datos.

Capitulo IV: Presenta los resultados obtenidos en la investigacion, junto con su

analisis e interpretacion y el contraste de las hipotesis.

Finalmente, se concluye con las conclusiones y recomendaciones derivadas del

trabajo investigativo.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La situacion actual de las organizaciones, ya sean empresas o instituciones, ha
sido impactada por una pandemia global que ha hecho necesario adaptarse al uso y
aprovechamiento de herramientas virtuales. En este contexto, se observa que, en el
ambito de las Relaciones Publicas, la formacién de los estudiantes de comunicacion
enfrenta limitaciones en relacién con el amplio campo del E-commerce, que podria
servir como un soporte alternativo para las entidades que lidian con las consecuencias
de la pandemia de COVID-19 y sus variantes. Esta situacion ha generado barreras en
la comunicacion tanto con el publico interno como externo, especialmente en Tacna,
donde se presenta una notable dificultad para interactuar con mayor frecuencia en los
entornos local, nacional e internacional. Por lo tanto, es crucial entender como se

perciben la reputacion, la imagen corporativa y la credibilidad de estas organizaciones.

A partir de lo anterior, se reconoce que el E-commerce, gracias a sus

caracteristicas virtuales como la riqueza informativa, el nivel de interactividad y la



personalizacién en su uso, puede explicar en gran medida la direccion que deben
tomar las organizaciones para mejorar sus relaciones comerciales. En particular, se
espera que el E-commerce pueda demostrar como el fortalecimiento de las Relaciones
Pudblicas, mediante la capacitacion de futuros especialistas en este &mbito, puede

optimizar el papel de las organizaciones durante tiempos de pandemia.

Si no se implementa adecuadamente el E-commerce, las Relaciones Publicas
seguiran enfrentando desafios relacionados con la interactividad, la riqueza informativa
y la personalizacion. Por lo tanto, es esencial optimizar el E-commerce para mejorar la
virtualidad de las organizaciones a través de las Relaciones Publicas, lo que permitira

crear mejores condiciones en todos los sectores de la sociedad.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema principal

¢Como el E-commerce influye en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacién de la UNJBG Tacna - 20247

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como influye la riqueza informativa en las Relaciones Publicas como soporte de
formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG?
b) ¢Como influye la interactividad en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG?



c) ¢Como influye la personalizacion en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG?

1.3. JUSTIFICACION DEL TEMA A INVESTIGAR

1.3.1. Justificacién tedrica

El presente proyecto tiene como objetivo determinar la relacion entre el E-
commerce Yy las Relaciones Publicas. La investigacion busca contribuir al &mbito
académico del periodismo, profundizando en el conocimiento sobre la existencia o no de
una conexién entre ambas variables. Se pretende comprobar si el uso de redes sociales
es un factor determinante en la manera en que el periodismo trata la informacién que se

ofrece a la comunidad en general.

Este trabajo representa una contribucion al campo de las Relaciones Publicas
desde un enfoque cientifico, analizando de manera sistemética la interrelacion entre los
indicadores de la variable independiente y los de la variable dependiente. Se busca
establecer el aporte de cada variable al &mbito del relacionista pablico y determinar sus

grados de relacion con las noticias.

En la actualidad, las empresas utilizan medios virtuales informativos para optimizar
los productos o servicios que ofrecen en los mercados local, nacional e internacional. Sin
embargo, se desconoce el nivel de utilizacion del E-commerce como plataforma virtual
gue favorezca las Relaciones Publicas en el contexto empresarial. Por esta razon,
durante la formacion profesional de los futuros especialistas, es urgente comprender

como valoran y perciben los estudiantes la influencia del E-commerce en su campo.



1.3.2. Justificacion metodologica

El aporte metodolégico de este trabajo se centra en la aplicacion de técnicas
estadisticas para el proceso y andlisis de la investigacion, utilizando el software
estadistico SPSS. Este programa facilita la verificacion y validacion de las hipotesis,
permitiendo identificar las correlaciones entre los indicadores de cada variable
estudiada. De esta manera, se busca demostrar las hipétesis formuladas en relacion

con los objetivos establecidos para la investigacion.

1.3.3. Justificacion practica

En cuanto a la aplicacion préactica, el trabajo de investigacion apertura un
disefio practico que contribuird con la formacion académica de los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,

considerando los resultados obtenidos respecto al tema planteado.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Determinar la influencia del E-commerce en las Relaciones Publicas como soporte

de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG Tacna - 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

a) Determinar la influencia de la riqueza informativa en las Relaciones Publicas como

soporte de formacién para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG.



b) Precisar la influencia de la interactividad en las Relaciones Publicas como soporte
de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG.
c) Establecer la influencia de la personalizacion en las Relaciones Publicas como

soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG.

1.5. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis general

El E-commerce influye significativamente en las Relaciones Publicas como

soporte de formacién para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG Tacna -2024.

1.5.2. Hipotesis especificas

a) Lainfluencia de la riqueza informativa en la Relaciones Publicas como soporte
de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.

b) La influencia de la interactividad en las Relaciones Publicas como soporte de
formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.

c) Lainfluencia de la personalizacion en las Relaciones Publicas como soporte de

formacién para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo este proyecto, se identificaron temas relacionados con el
planteamiento. No obstante, cada variable se presenta de manera independiente en
contextos especificos para su analisis. A continuacién, se resumen las tesis que

guardan similitudes con esta investigacion:

a) A nivel internacional

Los autores ecuatorianos Maldonado-Andrade et al. (2023) en su articulo
"Relaciones Publicas: El rol de la comunicacion y su incidencia en la Transformacion
Digital", establecen que su objetivo principal es analizar el impacto de las Relaciones
Publicas en la Transformacién Digital. La metodologia empleada fue la investigacion
documental, utilizando Google Académico para recopilar informacion. Se seleccionaron
palabras clave como Relaciones Publicas, Digitalizacion y Organizacion, y se descargaron
20 articulos cientificos que contribuyeron directamente al estudio. Para asegurar un

manejo correcto de las citas bibliogréaficas, se utilizé el software Mendeley, considerando



gue el instrumento de investigacion es bibliogréfico y las fuentes de datos son
secundarias. Posteriormente, se realizé un analisis de resultados, culminando con
conclusiones y recomendaciones. A partir de la informacién recopilada, se concluy6 que
las Relaciones Publicas son fundamentales para las organizaciones, destacando como
las nuevas herramientas tecnoldgicas mejoran los procesos de comunicacion,
administracion, ventas y rentabilidad. Para ser mas competitivas, las empresas deben
implementar plataformas digitales que ofrezcan nuevas oportunidades para mejorar sus
procesos Yy relaciones con los clientes, adaptandose asi a las tendencias del entorno
digital empresarial. Esto busca generar confianza en su publico y consolidar su imagen e

identidad como parte esencial de un sistema de comunicacién efectivo.

Villena (2013) en su investigacion titulada "El E-commerce como herramienta de
Relaciones Publicas en la empresa de moda espafiola”, sostiene que el comercio
electrénico se ha convertido en una oportunidad de negocio lucrativa para
emprendedores que buscan desarrollar sus actividades a través de internet. A pesar de
la dificil situacion econémica actual, la venta online es uno de los segmentos de mayor
crecimiento. Las estadisticas de ventas indican que este sector esta en plena evolucion
y avanzando hacia su consolidacion, especialmente en el &mbito de la moda. Sin
embargo, aunque muchas grandes empresas textiles han integrado tiendas virtuales en
sus sitios web, alin hay numerosas pequefias y medianas empresas que no han

adoptado esta herramienta.

En el sector de la moda, el E-commerce actia como un medio de comunicacion
gue trasciende el simple intercambio comercial en linea; no se limita solo al acto de

compra, sino que también implica una accion previa de relaciones publicas. A pesar de
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esta realidad, es dificil encontrar estudios que analicen el comercio electrénico mas alla
de las cifras de ventas, lo que revela una falta de atencion al analisis de la
comunicacion generada por esta herramienta. Aunque la tienda virtual ha representado
un cambio significativo en los habitos de compra tradicionales, permitiendo a las
marcas liberarse de las limitaciones del mercado, su comunicacion requiere que las

empresas virtualicen completamente su imagen de marca.

El estudio examina 15 firmas seleccionadas con el fin de evidenciar la situacion
actual del comercio electrénico entre pequefias y medianas empresas del sector moda
en Espafia y evaluar como lo utilizan. La metodologia elegida es el analisis de
contenido, lo que permitira determinar la posicion del E-commerce dentro de los sitios
web y las aplicaciones disponibles. En conclusion, al considerar el E-commerce como
un instrumento de comunicacion entre la empresa y sus publicos, se pueden maximizar
los beneficios que esta herramienta ofrece, constituyendo un nuevo modelo de negocio
gue aun esta en proceso de implementacion total en el mercado maduro que
representa la moda espafiola. Villena (2013) concluye que el E-commerce es esencial
como medio comunicativo entre las empresas y sus publicos, optimizando asi

integralmente su modelo de negocio dentro del sector.

b) A nivel nacional

Santisteban y Tello (2023), en su tesis titulada "E-commerce y su influencia en
las importaciones de laptops en las Mype del sector retail en la region Lima, 2023",
tienen como objetivo principal determinar como el E-commerce impacta las

importaciones de laptops en las Mype del sector retail. La investigacion es de tipo
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bésica, con un enfoque cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal-
descriptivo y nivel correlacional. Se utilizé un cuestionario virtual de 30 preguntas
dirigido a 49 Mype importadoras en el sector tecnoldgico de la regién Lima. Los
resultados mostraron una correlacion positiva significativa de 0,537 entre el E-
commerce y las importaciones, con un valor de significancia inferior al p-valor,

utilizando el software SPSS para el andlisis.

Los autores concluyeron que las Mype del sector retail se beneficiaron al
implementar el E-commerce para sus importaciones de laptops en la region Lima, ya
gue esto les permitio establecer conexiones mas efectivas con proveedores

internacionales y mejorar su competitividad en el mercado peruano.

Rodriguez (2021) en su investigacion titulada “El rol de la comunicacién
publicitaria y el E-commerce en las redes sociales, Trujillo-2021”, tiene como objetivo
principal determinar la relacion entre la comunicacion publicitaria y el desarrollo del E-
commerce en redes sociales en la ciudad de Trujillo. La metodologia utilizada combina
enfoques cualitativos y cuantitativos, con un alcance correlacional y un disefio no
experimental. La muestra incluy6 a 159 community managers y 5 expertos, a quienes
se les aplicaron un cuestionario y una guia de entrevista como instrumentos de
recoleccion de datos. Los resultados indican una relacion positiva y alta entre la
comunicacion publicitaria y el desarrollo del E-commerce en redes sociales, lo que

confirma la hipotesis alternativa.

La conclusion principal del estudio es que se establecio una relacion entre las

dimensiones de imagenes, sonidos y relatos con el desarrollo del E-commerce en
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redes sociales en Trujillo, siendo estas consideradas positivas y moderadas. En
contraste, el vinculo entre la dimension del modelo organizacional y el desarrollo del E-
commerce fue positivo, pero bajo. Segun los expertos consultados, la dimension de
imagenes se percibe como desactualizada; ademas, sefialaron que es innecesario
subsegmentar contenido y que generar confianza a través de redes sociales sin
estrategias adecuadas es complicado. Se recomienda continuar investigando estas

variables, dado que son relevantes en la sociedad actual.

c) A nivel local

En la busqueda local, se identificé la tesis de Mandamiento (2023) titulada “El E-
commerce y su relacion con la decision de compra de la empresa La Genovesa S.A.,
ano 2021”. El objetivo principal de esta investigacion es determinar si existe una
relacion entre el E-commerce y la decision de compra de los clientes de La Genovesa.
Este estudio es relevante, ya que proporcionara una base para que la empresa formule
politicas o estrategias orientadas a potenciar las ventas en linea mediante el desarrollo

de una plataforma virtual.

La investigacién incluye una introduccién que contextualiza el tema a investigar,
asi como un marco te6rico que presenta teorias y conceptos que han guiado el estudio.
Se llevé a cabo mediante la recoleccion de informacién primaria a traves de un
cuestionario, y para comprobar las hipotesis se utilizo el coeficiente de Spearman, dado

el enfoque de los objetivos del estudio.

Un segundo trabajo de investigacion a nivel local es de Zea (2020), titulado

“Comercio electronico y decisién de compra online del cliente del Centro Comercial



13

Tacna Centro, en el 2020”. El objetivo principal de este estudio fue determinar la
relacion entre el comercio electrénico y la decision de compra online de los clientes del
centro comercial Tacna Centro, ubicado en la region Tacna, durante el afio 2020. La
investigacion se clasifica como basica, con un enfoque relacional, y emple6 un disefio
no experimental transversal. Se aplicé un cuestionario con 26 afirmaciones basado en
la Escala de Likert a una muestra de 92 clientes, cuyos resultados fueron analizados

mediante la prueba Chi-cuadrada de Pearson.

Los hallazgos revelaron que el 78,3% de los encuestados calificaron el comercio
electrénico como regular, y el 64,1% indicé que su decisiébn de compra online se realiza
con una frecuencia media. La conclusion principal del estudio establece que existe una
relacion significativa entre el comercio electronico y la decisién de compra online de los

clientes del centro comercial Tacna Centro en 2020.

2.2. BASES TEORICAS CIENTIFICAS

2.2.1. Bases tedricas del E-commerce

El E-commerce se ha transformado en uno de los principales métodos
electrénicos para facilitar el comercio entre organizaciones situadas en diversas partes
del mundo. Esta situacion representa una manera innovadora de generar beneficios

econdmicos y mejorar el posicionamiento de dichas organizaciones.

El comercio electrénico tuvo su origen en la introduccion de las transferencias

electrénicas de fondos (EFT) entre bancos en los afios 70, lo que permitié un
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mejor aprovechamiento de los recursos tecnolégicos de la época. Los pagos
electronicos se optimizaron a través de redes privadas y seguras, e incluyeron
servicios como puntos de venta (POS) en tiendas y sistemas para pagos con
tarjetas de débito, asi como cheques utilizados por empleados en lugar de

efectivo (Kaba, 2008). (Kaba, 2008).

El uso de instrumentos de comunicacion humana, como el teléfono y el fax, ha
permitido que los negocios comerciales sean pioneros en el comercio electronico que
hoy se observa en Internet. Ademas, existen otras formas de comunicacion que han
contribuido a esta evolucion, tales como el correo electrénico, las paginas web que
incluyen catélogos de productos y tiendas virtuales, la telefonia a través de la red, el
marketing en linea y, mas recientemente, la firma digital para contratos con valor legal.
Estas herramientas han generado una revolucion en las negociaciones virtuales,
transformando la manera de vender y comprar al aprovechar las tecnologias de la

comunicacion.

La "era electronica" comenzdé en octubre de los afios 90, impulsada por el
avance de las tecnologias de la informacién y la comunicacién, lo que dio lugar a
una nueva forma de comercio. Entre sus numerosas ventajas, esta modalidad
permite que una gran parte de la poblacion mundial realice transacciones
comerciales sin intermediarios, las 24 horas del dia, todos los dias de la semana

(Basantes & Lat, 2016).

Los grandes centros comerciales han sido los primeros en adaptarse a las

tecnologias virtuales, con el fin de liderar el camino hacia la digitalizacion comercial.
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Por esta razon, tienen la responsabilidad de innovar en este amplio ambito de la
virtualizacion. A lo largo de los afios, las grandes empresas han adoptado el sistema de
comercio electronico intercontinental, implementando sistemas de seguridad para las
transacciones comerciales y la entrega de bienes o servicios. La necesidad de expandir
sus mercados ha llevado a estas organizaciones a recurrir a la innovacién tecnoldgica,
enfocandose en el crecimiento mediante la rapida adaptacion a los avances en

informética y redes.

2.2.1.1. Significado del término E-commerce

El término E-commerce se origina en la definicién proporcionada por la Oficina
de Promocion de la Sociedad de la Informacion (ISPO) de la Comisién Europea, que lo
describe como “cualquier forma de transaccién comercial de bienes y servicios en la
cual las partes interactian de forma electrénica, en lugar de hacerlo a través de

intercambios fisicos” (Basantes & Lat, 2016).

Segun la ISPO, citado en (Kaba, 2008), el comercio electrénico “consiste en
realizar electronicamente transacciones comerciales. Esta basado en el tratamiento y
transmision electronica de datos, incluidos texto, imagenes y video”. Sin embargo, se
reconoce que el comercio electrénico ha evolucionado en respuesta a las necesidades
de la sociedad y a la integracion de las tecnologias de informacién y comunicacién, las
cuales se combinan para transformar la manera en que se realizan los negocios. Esta
adaptacion comercial a nivel global ha renovado la perspectiva de las empresas para
ofrecer sus productos y/o servicios en linea, eliminando limitaciones geograficas y

permitiendo la venta en un mercado global.
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Por lo tanto, se puede considerar que el E-commerce abarca una amplia
variedad de actividades, como el comercio virtual de bienes y servicios, la provision en
linea de contenidos digitales, las transferencias electronicas de fondos, la compraventa
electrénica de acciones, los procedimientos de embarque electrénicos, las subastas, el
disefio y desarrollo de proyectos informaticos integrales, la prestacion de servicios en
linea (online sourcing), la contratacion publica, la comercializacion directa al
consumidor y los servicios postventa. En Tacna, el E-commerce ha comenzado a
desarrollarse como consecuencia de una pandemia que ha obligado a operar de
manera mas activa y a adaptarse a las exigencias del mercado global; los intercambios
comerciales han aumentado debido a la demanda de productos econdmicos y a la

necesidad de garantizar entregas seguras.

2.2.1.2. Comercio electronico y negocio electrénico

Es fundamental entender la terminologia relacionada con las nuevas
oportunidades en el comercio. Aunque los términos comercio electrénico (E-commerce)
y negocio electrénico (E-business) suelen utilizarse como sinbnimos, en realidad tienen
significados distintos. El comercio electronico se refiere al uso de Internet,
especialmente la web, para realizar transacciones comerciales, las cuales se llevan a
cabo mediante tecnologia digital. Por otro lado, el negocio electrénico abarca todos los
procesos que se encuentran detras de la venta y que estan integrados a través de la
web; esto implica que el E-business incluye las aplicaciones o software necesarios para

facilitar pagos con tarjeta de crédito.
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La principal caracteristica del negocio electronico radica en su relacion con los
clientes, asi como en la colaboracién con proveedores y socios, ademas de los
procesos internos de la empresa. Este tipo de negocio permite que las
transacciones y procesos se realicen a través de sistemas de informacién en la
web, destacdndose por la integracion de todas sus funciones mediante Internet;
sin embargo, no se limita a la transaccién de compra-venta. Es comun que los
negocios comiencen a utilizar Internet para llevar a cabo sus operaciones de
compra-venta como parte de su estrategia comercial. Con el tiempo y la
experiencia adquirida, muchos de estos negocios identifican la oportunidad de
utilizar Internet como una estrategia integral al integrar todas sus funciones y
involucrar a proveedores, accionistas y otros organismos relacionados,

transformandose asi en negocios electrénicos (Basantes & Lat, 2016, pag. 21).

En resumen, cualquier negocio que utilice Unicamente la funcién de compra-
venta a través de Internet esta llevando a cabo comercio electronico como parte de su
estrategia de ventas. Por otro lado, una empresa que integra completamente sus
funciones, incluyendo la compra-venta, se considera un negocio electrénico que
también incorpora comercio electrénico dentro de su estrategia comercial. Si una
empresa integra todas sus funciones, pero decide no realizar la compra-venta en linea,
se clasifica como un negocio electrénico sin comercio electrénico. Ademas, toda
empresa que opera como negocio electronico incluye transacciones en linea, las cuales
forman parte del comercio electronico, que abarca una amplia variedad de actividades

mas alla de la simple compra y venta de bienes y servicios.
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2.2.1.3. Caracteristicas del comercio electréonico o E-commerce

La teoria relacionada con el E-commerce o0 comercio electrénico presenta varias

caracteristicas principales, las cuales se describen a continuacion basadas en el aporte

tedrico de Andrea Basantes y sus colaboradores:

a)

b)

Disponibilidad. El comercio electrénico esta accesible en cualquier lugar y en
cualquier momento. A diferencia de un mercado tradicional, donde el cliente
debe visitar fisicamente el lugar de compra durante horarios especificos, en el
comercio electrénico se pueden realizar compras a través de computadoras,
dispositivos maviles o incluso televisién, desde cualquier parte del mundo con

acceso a Internet.

Estandares universales. Los estandares técnicos del comercio electrénico son
universales y se aplican en todas las naciones. Esto ayuda a los vendedores a
reducir los costos de entrada al mercado y permite a los consumidores disminuir
los gastos relacionados con la busqueda de productos que satisfacen sus
necesidades. Gracias a la tecnologia del comercio electrénico, es posible
consultar y comparar una amplia gama de vendedores, sus precios y

condiciones de entrega desde cualquier lugar del mundo.

Riqueza. En el entorno virtual, es crucial prestar atencion a la diversidad de la
audiencia y a los procesos de marketing y publicidad de los productos en linea.
Esto incluye el uso de estrategias de marketing que incorporan video, audio y
texto para hacer que los mensajes publicitarios sean mas atractivos para los

clientes.
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d) Interactividad. EI comercio electronico facilita la comunicacién entre el cliente y
el vendedor. Los vendedores en linea pueden motivar a los clientes de manera

similar a las interacciones cara a cara, pero a una escala masiva y global.

e) Densidad de lainformacion. La tecnologia reduce los costos asociados con la
recopilacion, almacenamiento, procesamiento y comunicaciéon de informacion, al
mismo tiempo que mejora la calidad en términos de oportunidad, seguridad y
tiempo de acceso. En un entorno de comercio electronico, los precios son mas
transparentes y accesibles para los clientes, lo que les permite diferenciar
productos segun costo, marca y calidad. Los vendedores también obtienen
informacion que les ayuda a segmentar su mercado basandose en los habitos de

compra de sus clientes.

f) La personalizacion. Esta caracteristica permite a los vendedores dirigirse
rapidamente a sus clientes de manera personalizada. Por ejemplo, pueden
enviar mensajes que incluyan el nombre del cliente y ofrecer productos o
servicios basados en sus preferencias y comportamientos anteriores. Esto se
logra gracias a la densidad de informacion disponible en el marketplace, que es

un espacio en linea que facilita el comercio bidireccional.

2.2.1.4. Tipos del e-commerce

a) B2C - Bussines to consumer

El primer tipo de E-commerce se refiere al comercio electronico que ocurre

directamente entre una empresa, negocio u organizacion y los consumidores. Un
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ejemplo de este tipo de comercio es Amazon.com, que opera su propia tienda virtual y
realiza ventas directamente a sus consumidores sin la necesidad de intermediarios

(Salamanca, 2011).

b) B2B - Business to Business

El segundo tipo de E-commerce se refiere a las relaciones comerciales entre
organizaciones, ya sean empresas o instituciones. Por ejemplo, se analizan las
relaciones y transacciones comerciales en sitios de organizaciones y asociaciones, asi
como clusteres de sectores econdmicos, como una asociacion nacional de
exportadores que ofrece productos o servicios a sus socios, que son empresas u
organizaciones establecidas. Los traders, que son inversores o especuladores que
operan en los mercados financieros con el objetivo de obtener beneficios a corto, medio
o largo plazo, son un claro ejemplo de este tipo de comercio (Salamanca, 2011). Este
segundo tipo de E-commerce es uno de los mas utilizados debido a su rapidez y

eficiencia para cerrar negocios en un corto periodo, segun refiere Salamanca (2011).

Este tipo es uno de los mas utilizados por su rapidez y eficiencia de cerrar un

negocio en corto plazo.

c) C2C - Consumer to consumer

El tercer tipo de E-commerce se refiere a las transacciones comerciales
electronicas que se realizan entre consumidores, generalmente mediadas por

plataformas dedicadas a facilitar estos encuentros. Ejemplos de este tipo de comercio
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electronico incluyen sitios de subastas como DeRemate.com, eBay y Mercado Libre,

entre otros.

2.2.1.5. Ventajas y desventajas del E-commerce en la empresa

Segun Seoane (2005), la principales ventajas y desventajas del E-commerce

para las empresas son las siguientes:

a) Ventajas del E-commerce

Aumenta la eficiencia empresarial al simplificar procesos y mejorar la
imagen de la empresa al ingresar a la red.

Incrementa las ventas al abrir mercados a los que la empresa no podria
acceder; virtualmente, el mercado se extiende a todo el mundo con
acceso a Internet.

Facilita la cooperacion y las relaciones entre empresas al simplificar los
procedimientos de interaccion, eliminando procesos complejos y
costosos.

Reduce o elimina intermediarios en la cadena de distribucion, lo que
disminuye costos y agiliza el proceso.

Mejora la gestion de la informacién generada por la empresa, permitiendo
actualizaciones mas faciles del catalogo en linea.

Disminuye la necesidad de material impreso como catalogos y manuales,
lo que ayuda a reducir costos de venta.

Acelera los tiempos de respuesta gracias a la velocidad de transmision de

datos.
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¢ Reduce el ciclo de produccion, creando mercados mas competitivos.

e Facilita la creacion de servicios de valor afiadido mediante la colaboracion
entre varias empresas.

e Promueve un trato equitativo a todos los clientes, independientemente de
sus caracteristicas individuales, y permite aplicar técnicas de marketing
personalizado.

e [Fomenta tacticas de venta que generan lealtad en los clientes.

e Esta disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

e Permite una reduccion en los inventarios.

e Proporciona una mayor cercania al cliente, lo que posibilita un trato mas

personalizado.

b) Desventajas del E-commerce

e Cuestiones sobre la validez legal de contratos y transacciones "sin papel”.
e Necesidad de acuerdos internacionales para armonizar la legislacion de
comercio electronico.

e Control complicado sobre las transacciones internacionales, incluyendo el
pago y recaudacion de impuestos.

e Proteccion insuficiente de los derechos de propiedad intelectual.

e Inseguridad en los métodos de pago electronico.

e Falta de estandares en protocolos para un comercio electrénico seguro, lo
gue genera incompatibilidades en aplicaciones.

¢ Dificultad para encontrar informacion util entre el exceso de datos
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disponibles.

Desconocimiento sobre el medio y sus posibilidades.

Dificultades para acceder a fuentes adecuadas de financiacion.

Falta de apoyo institucional.

Desconfianza hacia los métodos de pago electrénicos.

2.2.1.6. Importancia del marketing online en el E-commerce

A medida que aumenta la conciencia sobre la importancia del E-commerce, se
comienza a reconocer el papel del marketing online en Internet como una estrategia de
comunicacion que permite una interaccion dinamica e inmediata entre las personas y

las organizaciones, gracias a su amplia cobertura.

Un aspecto clave para el E-commerce es la aplicacion efectiva del marketing
online, que se refiere a las estrategias utilizadas para posicionar un producto o servicio
en las redes sociales. Aunque esta disciplina es relativamente nueva y sus diversas
variantes evolucionan al mismo ritmo que la propia red, resulta fundamental para
cualquier negocio virtual. Términos como SEO (conjunto de estrategias y practicas
destinadas a atraer y fidelizar trafico desde los motores de busqueda), SEM (proceso
para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de buscadores) y
conceptos como e-mailings, marketing viral y redes sociales, que son comunes hoy en
dia, ni siquiera existian hace menos de seis afios.Hay multiples razones que respaldan

la relevancia del marketing online:

¢ Internet es el medio de comunicacion de mas rapido crecimiento.

e Ya cuenta con una alta tasa de penetracion.



24

e Ofrece una notable cobertura.

e Permite establecer una excelente afinidad con los usuarios.

e Facilita una gran segmentacion del publico.

¢ Es inherentemente interactivo.

e Las posibilidades creativas son practicamente ilimitadas.

e Posee una gran capacidad para construir marcas.

e Funciona como un canal efectivo para informacion, ventas y distribucién.

e Permite realizar seguimiento, reportes y analisis en tiempo real.

2.2.2. Bases tedricas en las Relaciones Publicas

2.2.2.1. Definiendo las Relaciones Publicas

Diversos autores han contribuido te6ricamente a la definicién y
conceptualizacion de las Relaciones Publicas. Por ejemplo, Cabezas (2001) describe
las Relaciones Publicas como un "arte y ciencia que permite proyectar la mejor imagen

de una institucion o persona hacia sus publicos" (p. 16).

Otra definicion sefiala que "las Relaciones Publicas describen un proceso
directivo que se encarga de gestionar las relaciones que las organizaciones establecen
con los diferentes publicos de su entorno” (Pulido, 2012, p. 1). A partir de estas
descripciones, se puede inferir que las Relaciones Publicas representan un vinculo
entre las organizaciones y su entorno interinstitucional, lo que les permite abrir canales

de comunicacion para establecer conexiones que fortalezcan sus operaciones.
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lo

tanto, el acercamiento entre las organizaciones y su entorno interinstitucional, el mismo

gue le abre una serie de canales comunicacionales para establecer nexos que

fortalezcan las operaciones que realiza una entidad.

(Cutlip, Hallen, & Broom), destacados investigadores en el campo de las

relaciones publicas, afirman que "las relaciones publicas son una funcién directiva que

establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los

publicos de los que depende su éxito o fracaso" (p. 65).

Es importante sefalar que las Relaciones Publicas tienen un propdsito
especifico, como indica (Solano, 2009), quien menciona que "la finalidad de las
Relaciones Publicas es mejorar la cohesion social entre los individuos y los grupos
mediante el trabajo de un valor, la solidaridad y el uso de procesos de comunicacién
especificos". Ademas, Solano destaca que esta perspectiva refleja la singularidad y

justificacion cientifica del campo (2009).

2.2.2.2. Importancia de la funcién de las Relaciones Publicas

La funcion de Relaciones Publicas tiene como objetivo fomentar actitudes
favorables hacia la organizacién por parte de sus diversos publicos. Es fundamental
entender que estas actitudes son esenciales para que una organizacion sea
competitiva en el mercado global y logre su desarrollo corporativo, lo que resalta la
importancia de esta funcion. Ninguna organizacion puede prosperar sin el apoyo del
publico; alcanzar una aceptacion genuina de la empresa o institucion requiere un

compromiso responsable por parte de todos sus integrantes. La historia de esta joven
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profesion demuestra que nadie ha podido gobernar (o administrar) efectivamente en

este mundo sin considerar la opinion publica.

En la actualidad, las organizaciones reconocen la relevancia de las Relaciones
Publicas, especialmente para abordar crisis que pueden surgir. Sin embargo, es crucial
implementar medidas preventivas que contribuyan al bienestar de la empresa o
instituciébn en ambos casos. La importancia de las Relaciones Publicas se fundamenta
en los logros obtenidos y el valor que aportan a la empresa. A menudo, se observa que
las huelgas surgen debido al uso limitado y deficiente de las Relaciones Publicas con el
personal, lo cual es consecuencia de una falta de comunicacion fluida con los

colaboradores.

(Rios, 1972) plantea otros problemas que evidencian bajos indices de
produccion y altos costos, como el ausentismo y la rotacion de personal elevados, la
falta de iniciativa y colaboracién entre los empleados, la apatia hacia nuevos sistemas
o procedimientos, y un alto grado de tardanza. Estos problemas podrian ser prevenidos

mediante un programa efectivo de Relaciones Publicas dirigido al personal.

Es indiscutible que una buena imagen proyectada por una organizacién ayuda a
atraer a mejores colaboradores, ya que muchas personas con habilidades destacadas,
desde obreros hasta directivos, tienden a identificarse con la organizacién. Las
funciones que desempeiian las Relaciones Publicas deben alinearse con la estructura y
necesidades reales de la organizacion, existiendo un amplio rango de acciones

destinadas a mantener una competitividad sélida.
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2.2.2.3. Teorias de las Relaciones Publicas

Varios autores en el campo de las Relaciones Publicas identifican tres &reas en
las que esta disciplina ha logrado desarrollarse, teniendo en cuenta la idiosincrasia y
las caracteristicas sociodemogréficas de cada regién. Uno de los autores que ofrece

una descripcion precisa es Antonio Castillo, quien presenta lo siguiente:

a) Teoria norteamericana

Esta teoria se caracteriza por alinearse con un modelo social que prioriza el libre
mercado, enfocandose en la expansion de la oferta y la demanda de bienes y servicios
dentro de un sistema democrético. Su interés radica en fomentar la creacion de

sectores productivos que operen en un mercado competitivo.

b) Teoria Europea

Segun (Castillo, 2010), al abordar la corriente europea, menciona a Jordy Xifra,
quien argumenta que "la doctrina europea de relaciones publicas es una teoria muy
homogénea y uniforme bajo los postulados de Lucien Matrat". Esta doctrina se distingue
por dos caracteristicas esenciales: primero, una concentracion temporal durante el primer
quinquenio de los afos 70, tras la conferencia de Matrat en el Instituto de Sociologia de la
Universidad de Bruselas el 8 de abril de 1970; y segundo, su localizacién en los paises
francofonos, especialmente en Francia. La llegada de profesionales en relaciones
publicas durante la Segunda Guerra Mundial y el intercambio de experiencias con colegas

europeos contribuyeron a su desarrollo (Castillo, 2010, p. 37).
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c) Teorialatinoamericana

La teoria latinoamericana de las Relaciones Publicas combina los aspectos méas
destacados del modelo norteamericano y del europeo, buscando desarrollarse dentro de
una economia social de mercado. Sin embargo, su enfoque se orienta a convertirse en
una ciencia social que ofrezca respuestas a problemas interpersonales, intergrupales e
inter organizacionales, con el objetivo de consolidar organizaciones comprometidas en la

blusqueda de soluciones a las demandas actuales de la sociedad.

Ademas, la teoria latinoamericana se adapta a las circunstancias de los gobiernos
en el poder dentro del sistema democratico de América Latina. En este sentido, las

Relaciones Publicas pueden clasificarse como gubernamentales o liberales.

2.2.2.4. El Proceso de las Relaciones Publicas

El proceso de las Relaciones Publicas implica comprender las cuatro etapas
principales de la especialidad, eligiendo el modelo original de la propuesta hecha por
Jhon Marston, en 1993, en su libro The nature of Public Relations, en su contenido
establecio6 el proceso de toma de decisiones estratégicas en el ambito de las
Relaciones Publicas y se encargé de establecer cuatro etapas a las cuales denomino

con las siglas I.A.C.E. que en castellano se traduce de la siguiente manera:

Investigacion (Research).

- Accion (Action).

- Comunicacion (Communication).
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- Evaluacion (Evaluation).

a) Lainvestigacion

Segun (Marston, 1993), la investigacion es necesaria para conocer al publico y
buscar ingresar a la mente de ellos y que se acepte lo que propone la institucién; sin
embargo, Marston presenta a nivel de investigacion, otras propuestas considerando
que “los objetivos generales de la investigacion incluyen sondear las actitudes basicas,
medir las opiniones reales (no supuestas), identificar a los lideres, reducir costos

concentrandose en los objetivos mas validos” (p. 180).

Actualmente, autores como (Mantilla, 2008) sostienen que en la investigacion
debe especificarse los procedimientos adoptados respecto al tema a investigar, y
sugiere considerar a la informacion como antesala de la investigacion y el analisis
D.A.F.O. para el complemento de la investigacion en Relaciones Publicas en el

contexto de la planificacion estratégica.

b) La accion o planificacion propiamente dicha

La accioén representa el plan que debe elaborarse de forma ordenada y precisa
para que se logren los objetivos que espera alcanzar una organizacioén; la accion en el
proceso implica realizar una actividad o un conjunto de actividades que van a posibilitar
la solucion al problema planteado en la etapa anterior del proceso de las Relaciones

Pudblicas como es la investigacion.
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c) Lacomunicacion

La comunicacion es un proceso que implica la participacion de dos o mas entes
para encontrar un feedback que permita intercambiar mensajes y que busquen hallar la

respuesta a cualquier inquietud de indole laboral.

d) La evaluacion

La evaluacion es la ultima de las etapas, siendo una de las mas importantes que
implica revisar con sumo cuidado cada una de las tres etapas anteriores, y detectar

alguna irregularidad para que sea localizada y detectada.

2.2.2.5. Los objetivos de las Relaciones Publicas

En el &mbito de las Relaciones Publicas, la gestion de la imagen publica de una
organizacion se centra en influir en el valor de la marca y en la reputacion corporativa.

Los objetivos pueden resumirse en cuatro puntos clave:

a) Adquirir notoriedad y reputacion. Esto implica lograr un posicionamiento
sélido, renombre y prestigio, de manera que la organizacion esté asociada con

valores positivos y altruistas, y sea considerada lider en su area de actividad.

b) Generar valor empresarial y social. El valor es un elemento intangible que va
mas alla del analisis financiero de una empresa o institucion. Se relaciona con
aspectos éticos que superan las expectativas tangibles, como la confianza que

se construye y se transmite a la comunidad.



31

c) Lograr influencia. Este objetivo se refiere a la capacidad de la organizacion
para influir en su propia estructura, asi como en otras organizaciones, en la

sociedad y en los organismos que la representan.

d) Crear confianza. Esto significa que la organizacién debe proyectar credibilidad y

seguridad hacia su entorno.

Cualquiera de estos objetivos intangibles tiene como finalidad Ultima optimizar el
posicionamiento, resaltar los valores diferenciales y estimular las ventas. Segun
(Ullod, 2014), "las Relaciones Publicas estan en la obligacion de incidir en la
empresa cumpliendo con su funcion de establecer relaciones estables con los

publicos, asi como generar y orientar la opinion publica”.

2.2.2.6. Dimensiones de las Relaciones Publicas

Para los propositos de esta investigacion, se han considerado las siguientes

dimensiones en el proceso: reputacién corporativa, imagen corporativa y credibilidad.

a) Reputacién corporativa

Segun Villafafie (2010), la reputacién corporativa se define como "el
reconocimiento que los stakeholders clave de una empresa hacen de su realidad y
desempefio corporativos en funcion del grado de satisfaccion de sus expectativas” (p.
7). Este concepto se entiende como un binomio reputacional, compuesto por dos
elementos: la realidad empresarial (R), que se refiere al desemperio, y el
reconocimiento (r) que los stakeholders clave otorgan a esa realidad. El binomio

reputacional se expresa de la siguiente manera:
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R.=R+r
Rec : Reputacion corporativa
R : Realidad empresarial o desempefio
r : Reconocimiento

Por lo tanto, la reputacion corporativa depende en gran medida de la capacidad
de gestion del equipo que dirige la organizacion, lo que subraya la importancia de las

Relaciones Publicas en este contexto.

b) Imagen corporativa

Villafafie (2010) define la imagen corporativa como una "sintesis mental que los
publicos elaboran acerca de una determinada empresa” (p. 27). Se considera que la
imagen corporativa refleja la percepcion que se tiene sobre una empresa e implica un
conocimiento profundo para evaluar sus bienes o servicios. Es un valor intangible que
representa el esfuerzo de una organizacién por contar con el respaldo de su publico en

relacion con su capacidad de gestion.

c) Credibilidad

Barquero (2005) sefiala que, para que una organizacion sea considerada creible,
es fundamental que la comunicacion se inicie en un ambiente de credibilidad, donde la
fuente de informacion sea util para el receptor. Este ultimo debe confiar en el
informador, considerandolo como un experto en el tema. La credibilidad implica
confianza tanto en la empresa como en sus empleados, lo que genera un vinculo sélido

gue respalda todas las acciones realizadas por la organizacion.
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2.2.2.7. Las Relaciones Publicas y la virtualidad

Las Relaciones Publicas juegan un papel crucial en la conexién entre la empresa
y sus diversos publicos. En este contexto, la virtualidad se presenta como la opcion
tecnoldgica mas efectiva para alcanzar los objetivos de esta disciplina en relacién con
las metas de cada organizacién. La rapida evolucién de las tecnologias representa un
desafio para muchos profesionales de las Relaciones Publicas, quienes hasta ahora
han disfrutado de una situacion relativamente comoda. Internet ha emergido como una
herramienta que facilita la distribucién y el acceso masivo a la informacién,
transformando la manera en que las personas perciben la comunicacion. Esta forma de
comunicacioén, que respeta los diferentes puntos de vista y enfoques sobre las
Relaciones Publicas, ilustra como la adopcién de tecnologias pequefias, como blogs,
wikis, chats, foros, redes sociales o podcasting, puede ser altamente beneficiosa para
la gestion de la comunicacién en organizaciones sociales, tanto con sus publicos
internos (empleados, beneficiarios y directivos) como con sus publicos intermedios
(voluntarios, donantes y colaboradores) y externos (medios de comunicacion,

empresas y ciudadania) (Capriotti et al.,2010).

2.2.2.8. Los Publicos de las Relaciones Publicas

Seitel (2002) define un publico como "un grupo de personas con un interés en
una cuestion, organizacion o idea". Este autor también clasifica los publicos en varias

categorias:

a) Internos y externos. El publico interno incluye a aquellos que estan dentro de la

organizacion, como funcionarios, administrativos, directivos y accionistas;
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mientras que el publico externo abarca a la prensa, el gobierno, los

consumidores y la comunidad en general

b) Primarios, secundarios y marginales. El publico primario es aquel que puede
influir significativamente en la organizacién, ya sea para apoyarla o perjudicarla.
El publico secundario es menos relevante y el publico marginal es el menos
importante. Por ejemplo, los integrantes de la bolsa de valores son considerados
publicos primarios porque determinan el valor de las acciones de una empresa,;

en cambio, los accionistas e inversionistas son publicos secundarios.

c) Tradicionales y futuros. Segun Seitel, los empleados y consumidores actuales
son considerados publicos tradicionales; mientras que los estudiantes y
consumidores potenciales son clasificados como futuros. Para las

organizaciones contemporaneas, todos los publicos son importantes.

d) Defensores, opositores y no comprometidos. Las organizaciones deben
tratar a sus defensores de manera especial y abordar a quienes critican sin
fundamento de forma diferenciada. Esto requiere una persuasion efectiva
basada en comunicaciones convincentes. En el ambito politico, el publico no
comprometido puede ser decisivo; se ha observado que en muchas elecciones

el voto indeciso ha sido clave para uno de los candidatos.

2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Para el presente trabajo de investigacion, se consideran las siguientes bases

conceptuales:
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a) E-commerce

Dentro de la literatura revisada, se encontro la siguiente definicion: el E-commerce
se puede definir como el uso de Internet y la web para llevar a cabo negocios. Mas
formalmente, se centra en realizar transacciones comerciales a través de medios digitales
entre organizaciones e individuos. Estas transacciones incluyen un conjunto de
intercambios realizados mediante tecnologia digital, siendo la mayoria de ellas llevadas a
cabo por Internet. Las transacciones comerciales pueden implicar el intercambio de valor
(como dinero) entre organizaciones o individuos a cambio de un producto o servicio, y
también permiten obtener informacion sin necesidad de visitar un lugar fisico (Gil, 2015).
Aungue existen otras definiciones, esta descripcidn se alinea con los objetivos del

proyecto de investigacion.

b) Riquezainformativa

En un mercado tradicional, las empresas y grandes cadenas comerciales pueden
ofrecer un servicio personalizado durante las ventas. La riqueza de estos mercados los
convierte en entornos poderosos para realizar transacciones. Antes del auge de Internet,
habia un equilibrio entre el alcance y la riqueza del mensaje: a medida que aumentaba la
audiencia, disminuia la riqueza del contenido. Gracias a su capacidad para ser interactivo
y adaptar mensajes a usuarios individuales, Internet tiene el potencial de proporcionar una
cantidad significativamente mayor de informacion que los medios tradicionales, como
catalogos impresos, radio o television (Gil, 2015). La autora destaca la diferencia entre
épocas pasadas y actuales, donde existia una menor riqueza en los mensajes debido al

uso limitado de la web.
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c) Interactividad

La interactividad incluye aspectos como proporcionar servicio al cliente,
colaborar con socios comerciales, realizar e-learning y llevar a cabo
transacciones electrénicas dentro de la organizacion. Otros autores consideran
el e-business como algo mas amplio que solo las actividades de compra y venta
en linea; también abarca colaboracién y actividades intranegocios. Se estima
que en el 82 % de los casos, el abandono ocurre debido a la lentitud en la
descarga de paginas web, que promedia 17 segundos por pagina en tiendas
online. Esta lentitud se debe principalmente al exceso de gréficos y animaciones.
La velocidad de conexién del usuario puede hacer que el tiempo de descarga
varie entre un 16 % y un 83 %, lo que convierte a la velocidad de descarga en un

factor importante pero no Unico (Turban, 2010, citado en Gil, 2015, p. 54).

d) Personalizacion

La explosion de los medios sociales ha transformado como los usuarios consumen
informacion y toman decisiones de compra. Los usuarios esperan que las paginas web de
empresas, productos y servicios se adapten a sus preferencias individuales y
experiencias pasadas. Esto plantea un desafio para los lideres empresariales y de Tl para
crear experiencias personalizadas y atractivas para los usuarios finales en todos los
canales, tanto en linea como fuera de linea. Las empresas deben presentar sitios
personalizados organizando la informacion y priorizando segun los gustos individuales del
cliente. Ademas, la tendencia hacia la personalizacion no se limita solo a las paginas web

para procesos de ventas y marketing; todos los usuarios de aplicaciones empresariales
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pueden beneficiarse de sitios web y aplicaciones que ofrezcan informacién adaptada a

ellos (Gil, 2015, pp. 54-56).

e) Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas tienen diversas definiciones; segun la literatura revisada,
se eligio la siguiente: son una funcién directiva de comunicacién mediante la cual
las empresas se adaptan, modifican 0 mantienen su entorno con el fin de alcanzar
sus metas organizacionales. Esta perspectiva es considerada una teoria moderna
que sostiene que las Relaciones Publicas son méas que simple persuasion; también
deben promover una comunicacién abierta y bidireccional que fomente una
comprension mutua, permitiendo que la empresa ajuste sus actitudes y
comportamientos durante el proceso (Long & Hazelton, 2000, citado en Wilcox et

al., 2012).

f) Reputacion corporativa

La identidad corporativa se define como "el conjunto de atributos que definen el
caracter o personalidad de una empresa. Son las caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas que identifican a una organizacion y la diferencian del resto" (Capriotti, 2009, p.

21).

g) Imagen corporativa

La imagen es "como los publicos perciben e interpretan la identidad que la

organizacion transmite” (Aced, 2013, p. 40).
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h) Credibilidad

El término credibilidad se refiere a las cualidades o atributos que distinguen a
alguien o algo como creible y verdadero. Por lo tanto, algo creible es aquello que
puede ser considerado verdadero y merece ser creido. La comunicacion estratégica
desarrollada por las Relaciones Publicas debe iniciarse en un ambiente de credibilidad;
esta depende de la fuente informativa que debe demostrar su firme propésito de ser (til

al receptor y estar bien fundamentada (Barquero, 2020, p. 146).



CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es béasica, ya que busca profundizar en el conocimiento de
las Relaciones Publicas y el E-commerce a través de un enfoque cientifico. En cuanto al
nivel de la investigacion, es correlacional, dado que se establece una relacion entre dos
variables con el objetivo de determinar la influencia de una variable sobre la otra, y se
intenta identificar si dicho vinculo es significativo. Segun Vara (2012), "determinar el grado
de asociacion entre varias variables empresariales. Las asociaciones entre variables nos
dan pistas para suponer influencias y relaciones causa-efecto" (p. 210). El reconocido
académico e investigador Vara indica que la investigacion correlacional utiliza la
estadistica inferencial para demostrar sus hipétesis y asegurar que los datos sean

respondidos adecuadamente.

En términos de tiempo, la investigacion corresponde a un corte transversal, ya que
se desarrolla en un periodo menor a un afio, conforme a lo establecido por el reglamento

de grados y titulos de la Escuela de Comunicacion.
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3.2. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no manipula la variable

independiente, dado que los eventos ya ocurrieron antes del inicio del estudio.
3.3. POBLACION Y MUESTRA
3.3.1. Poblacion

La poblacion asciende a 184 estudiantes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion en la Facultad de Educacion Comunicacion y Humanidades de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna.
3.3.2. Muestra

En este caso, la muestra consiste en 74 estudiantes de la Escuela Profesional de
Ciencias de la Comunicacién en la misma facultad, quienes fueron encuestados de
manera presencial.

_ ZENPQ
T (N-1E?2+272PQ

n

En donde:

N= Poblacién = 184

Z= Nivel de confianza = 1,96

P= Probabilidad de éxito 50 % = (0,50)
Q= Probabilidad de fracaso 50 % = (0,50)

E= Margen de error seleccionado 5 % = 0,05
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n= Muestra = ?
3.3.3. Determinacion del tamafio de la muestra
Formula de tamafio de muestra para variables cualitativas finitas:

B Z2NPQ
~(N-1E?+2z2PQ

n

~ (1,96)2 184 (0,50)(0,50)
~ (184 — 1) 0,502 + 1,962 (0,50 )(0,50)

n

~ 3,8416 (1,84)(0,25)
~ 183 (0,0025) + 3,8416 (0,50)(0,50)

n

176,71

" =046+ 0,96

n = 124,63
Redondeando n = 125

, : N
Formula de ajuste n = o
n

184

- 184

n

184

=1y 148

n = 74,30

Redondeando n = 74 estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion a

encuestar.
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3.4. VARIABLES E INDICADORES

3.4.1. Ildentificacién de variables

A) Variable independiente: E-commerce

Definicién operativa:

El E-commerce permite optimizar el proceso de comercializacién de una
organizacion a través de la riqueza informativa, la interactividad y la personalizacion, de

modo tal que se logre una mejor rentabilidad y reconocimiento de toda unidad econémica.

Dimensiones:

a) Riqueza informativa.
b) Interactividad.

c) Personalizacion.

B) Variable dependiente: Relaciones Publicas

Definicién operativa:

Las Relaciones Publicas son una funcion directiva responsable de establecer la
conexién entre una organizacion y su entorno, creando asi una reputacion, una imagen

corporativa y una credibilidad en su contexto social.

Dimensiones:

a) Reputacion.

b) Imagen corporativa.



c) Credibilidad.

3.4.2. Operacionalizacion de variables

a) Variable 1 o independiente: E-commerce

Cuadro 1

Variable independiente E-commerce

43

Definicion de

Dimensiones Indicadores items Escala

E-commerce
El E-commerce Riqueza e Interés por 1
permite optimizar el informativa negocio virtual
proceso de e Pagina web o fan 2
comercializacion de page 3
una organizacion a « Nivel de formacién
través de la riqgueza TD
informativa, la Interactividad e Facilidad 4 ED
interactividad y la * Comprension 5 AV
personalizacion, de  Comunicacion 6 DA
modo tal que se TA
logre una mejor Personalizacion e Rapidez 7
rentabilidad y e Capacidad de 8
reconocimiento de gestion 9

toda unidad
econémica.

e Fortalecimiento
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b) Variable 2 o dependiente: Relaciones Publicas

Cuadro 2
Variable dependiente Relaciones Publicas

Definicién de

Relaciones Dimensiones Indicadores items Escala
Publicas

Las Relaciones e Reputacion 10

Publicas son una R » reconocida 11

funcién de * eputac_lon e Reputacion 12

direccion que se corporativa académica

encarga de e Reputacién sélida

vincular a una » TD

organizacion con . magen * Percepcion 13 ED
gen e Positividad 14

su entorno, corporativa AV
P « Favorabilidad 15

creando una DA

reputacion, una _— TA

im‘; o « Confiabilidad 16

gen . e Capacidad de 17

corporativa y una o, 18

credibilidad en * Credibilidad gestion

Su contexto * Derechosy

deberes

social.

3.5. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Para el presente estudio, se empleara una técnica proveniente del &mbito de las

ciencias sociales, especificamente:

» Laencuesta. Para el recogimiento de datos, asi como para su posterior
tratamiento considerando las variables estudiadas se empleara el instrumento del
cuestionario.

= El cuestionario. En esta investigacion, se aplicara un cuestionario disefiado de
acuerdo con las necesidades de informacion necesarias para validar las hipotesis

planteadas.
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3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

La presentacion, analisis e interpretacion de los registros de informacién se llevara
a cabo utilizando software estadistico, como SPSS y Excel para el disefio preliminar de
las variables. Finalmente, se utilizara Word para documentar diversas tablas, figuras y
cuadros, incluyendo todo el contenido requerido por la teoria del proyecto de
investigacion. Ademas, para determinar el uso del estadistico mas adecuado para la
investigacion propuesta, se realizara una prueba de normalidad con el fin de definir la

naturaleza de las variables.

Cuadro 3

Prueba Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
E-COMMERCE 0,152 74 0,000 0,890 74 0,000
EE;?%?SNES 0,108 74 0,032 0,968 74 0,054
Eig‘i:;iva 0,164 74 0,000 0,930 74 0,001
Interactividad 0,194 74 0,000 0,903 74 0,000
Personalizacion 0,212 74 0,000 0,842 74 0,000
zif;;?;':/ r; 0,123 74 0,008 0,964 74 0,032
g?gg:aﬁva 0,127 74 0,005 0,959 74 0,018
Credibilidad 0,129 74 0,004 0,946 74 0,003

Nota: a. Correccioén de significacion de Lilliefors

Dado que se trata de una muestra de 74 estudiantes, se utilizara la prueba de

Kolmogorov-Smirnov, segun las siguientes condiciones:

e Sila muestra es menor a 50, se aplica la prueba de Shapiro-Wilk.

e Sila muestra es mayor a 50, se utiliza Kolmogorov-Smirnov.
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Ademas, si los valores son menores a 0.05, se considera que los datos son no
paramétricos. La prueba estadistica Rho Spearman responde a variables cualitativas
ordinales, no paramétricas y permiten establecer grados de intensidad entre las

variables.



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizé el software SPSS version
25, aplicando el Alpha de Cronbach como indicador para el cuestionario utilizado en la

investigacion.

4.1.1. Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach

Cuadro 4

Confiabilidad de cuestionario

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,896 18
Nota: SPSS version 25.

En este cuadro, se observa que el alfa de Cronbach tiene un valor de 0,896
(89,6 %), lo que precisa que tiene una alta confiabilidad en el instrumento aplicado

como es el cuestionario.
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4.1.2. Confiabilidad de las variables

A) Confiabilidad de la variable : E Commerce

Cuadro 5

Confiabilidad de la variable E-commerce

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,895 9
Nota: SPSS version 25.

La variable posee un Alfa de Crombach de 89,50% de confiabilidad, por lo

gue la variable E-Commerce es confiable.

B) Confiabilidad de la variable : Relaciones Pubicas

Cuadro 6

Confiabilidad de la variable Relaciones Publicas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,844 9

Nota: SPSS version 25

La variable posee un Alfa de Crombach de 84,40% de confiabilidad, por lo

gue la variable Relaciones Publicas es confiable.



4.2.
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TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1. Resultados de la variable E-commerce

Tabla 1

Nivel del E-commerce
Categoria F %
BAJO 3 4,05
MODERADO 14 18,92
ALTO 57 77,03
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 1

Nivel del E-commerce

E-COMMERCE (Agrupada)

80

60

Porcentaje

a0 |77 03%]

20

I o |

BAJO MODERADO ALTO
E-COMMERCE (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado
Andlisis e interpretacion

En la figura actual, se observa que el 4.05 % de los estudiantes de
Comunicacion percibe un nivel bajo de E-commerce, mientras que el 18.92 % lo
considera moderado y el 77.03 % lo califica como alto. Esto indica una tendencia

predominante hacia una percepcion alta del E-commerce entre los estudiantes.



A) Analisis por dimension

a) Dimension 1: Riqueza informativa

Tabla 2

Nivel de riqueza informativa
Categoria F %
BAJO 4 541
MODERADO 23 31,08
ALTO 47 63,51
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 2
Nivel de riqgueza informativa

Riqueza informativa (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Moderado Alto

Riqueza informativa (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

En la figura 2, se observa que el 5.41 % de los estudiantes de Comunicacién
considera que el nivel de riqueza informativa es bajo, mientras que el 31.08 % lo
califica como moderado y el 63.51 % lo considera alto. Se interpreta una tendencia

predominante hacia una percepcion elevada de la riqueza informativa.
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b) Dimension 2: Interactividad

Tabla 3

Nivel de interactividad
Categoria F %
BAJO 5 6,76
MODERADO 19 25,68
ALTO 50 67,57
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 3
Nivel de interactividad

Interactividad (Agrupada)

Porcentaje

Bajo Moderado Alto
Interactividad (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

En la figura actual, se observa que el 6.76 % de los estudiantes de
Comunicacion considera que el nivel de interactividad es bajo, mientras que el 25.68 %
lo califica como moderado y el 67.57 % lo percibe como alto. Esto indica una tendencia

predominante hacia una percepcion elevada de la interactividad.
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C) Dimensién 3: Personalizacion
Tabla 4
Nivel de personalizacion
Categoria F %
BAJO 4 541
MODERADO 16 21,62
ALTO 54 72,97
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 4

Nivel de personalizacion

Personalizacion (Agrupada)

80

Porcentaje

Bajo

Personalizacion (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

En la figura actual, se muestra que el 5.41 % de los estudiantes de

Comunicacion considera que el nivel de personalizacion es bajo, mientras que el 21.62

% lo califica como moderado y el 72.97 % lo percibe como alto. Esto significa que tiene

una tendencia predominante hacia una percepcién elevada de la personalizacion.



B) Anélisis general

Tabla 5
Nivel del E-commerce
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Frecuencia Porcentaje
Vélido BAJO 3 4,1
MODERADO 14 18,9
ALTO 57 77,0
Total 74 100,0

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 5

Nivel del E-commerce

E-COMMERCE (Agrupada)

80

60

40

Porcentaje

20

.
BAJO MODERADO

E-COMMERCE (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

ALTO

En la figura se observa que el E-commerce presenta un nivel de percepcioén alto

(77,03 %), seguido de un 18,92 % en un nivel moderado y un 4,05 % como nivel bajo.

Se observa una tendencia favorable sobre el E-commerce que presenta un nivel alto

como aceptacion por parte de los encuestados.



4.2.2. Resultados de la variable Relaciones Publicas

Tabla 6
Nivel de Relaciones Publicas

Categoria F %

MODERADO 28 37,84
ALTO 46 62,16
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 6
Nivel de Relaciones Publicas

RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

Porcentaje

MODERADOC ALTO
RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

En la figura actual, se observa que el 37.84 % de los estudiantes de
Comunicacion considera que el nivel de Relaciones Publicas es bajo, mientras que el
62.16 % lo califica como alto. Esto indica una tendencia predominante hacia una

percepcion elevada de las Relaciones Publicas.
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A) Analisis por dimension

a) Dimension 4: Reputacion corporativa

Tabla 7

Nivel de reputacion corporativa
Categoria F %
BAJO 3 4,05
MODERADO 36 48,65
ALTO 35 47,30
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 7

Nivel de reputacion corporativa

Reputacion corporativa (Agrupada)

a0
40

30

Porcentaje

20

Bajo Moderado Alto

Reputacion corporativa (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

En la figura actual, se observa que el 4.05 % de los estudiantes de
Comunicacion considera que el nivel de reputacién corporativa es bajo, mientras que el
48.62 % lo califica como moderado y el 47.30 % lo percibe como alto. Esto indica una

tendencia predominante hacia una percepcion moderada de la reputacién corporativa.



b) Dimension 5: Imagen corporativa
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Tabla 8

Nivel de imagen corporativa
Categoria %
BAJO 3 4,05
MODERADO 36 48,65
ALTO 35 47,30
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 8
Nivel de imagen corporativa

Imagen corporativa (Agrupada)

50
40

30

Porcentaje

20

Bajo Moderado

Imagen corporativa (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

Alto

En la figura, se observa que el 4.05 % de los estudiantes de Comunicacién

considera que el nivel de imagen corporativa es bajo, mientras que el 48.65 % lo

califica como moderado y el 47.30 % lo percibe como alto. Esto indica una tendencia

predominante hacia una percepcion moderada de la imagen corporativa.
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C) Dimension 6: Credibilidad

Tabla 9

Nivel de credibilidad
Categoria F %
BAJO 1 1,35
MODERADO 25 33,78
ALTO 48 64,86
TOTAL 74 100,00

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 9
Nivel de credibilidad

Credibilidad (Agrupada)

Porcentaje

Moderado Alto
Credibilidad (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado

Analisis e interpretacion

En la figura actual, se observa que el 1.35 % de los estudiantes de
Comunicacion considera que el nivel de credibilidad es bajo, mientras que el 33.78 % lo
califica como moderado y el 64.86 % lo percibe como alto. Esto indica una tendencia

predominante hacia una percepcion elevada de la credibilidad.



B) Analisis general

Tabla 10

Nivel de Relaciones Publicas

58

Frecuencia Porcentaje
Valido MODERADO 28 37,8
ALTO 46 62,2
Total 74 100,0

Nota: Cuestionario aplicado.

Figura 10

Nivel de las Relaciones Publicas

RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

Porcentaje

=

MODERADO

ALTO

RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

En la figura, se evidencia que el 62.16 % de los encuestados percibe un nivel

alto de Relaciones Publicas, frente a un 37.84 % que considera moderado. Por lo tanto,

prevalece un nivel alto de las Relaciones Publicas en la percepcién de los encuestados.



4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacién de hipotesis especificas

4.3.1.1. Verificacién de primera hipo6tesis especifica
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Ha:  Lainfluencia de la riqueza informativa en las Relaciones Publicas como soporte

de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.

Ho: Lainfluencia de la riqueza informativa en las Relaciones Publicas como soporte

de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG no es alta.

Tabla 11

Comprobacion de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Relaciones
publicas (Agrupada)

Rho de Spearman Riqueza Informativa

(Agrupada)

Relaciones publicas
(Agrupada)

Riqueza
Informativa (Agrupada)

Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral)
N 74
Coeficiente de 0,364™
correlacion
Sig. (bilateral) 0,001
N 74

0,364"

0,001
74
1,000

74

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Cuestionario aplicado.

Conclusioén

Segun los resultados obtenidos, se puede observar una correlacion significativa

baja, con un valor de 0.364, lo que respalda la hipétesis alterna. Ademas, el valor de

correlacion significativo de 0.001 indica que hay una relacion entre las dos variables.
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Tabla 12

Relacion riqueza informativa - Relaciones Publicas

Tabla cruzada Riqueza Informativa (Agrupada)*RELACIONES PUBLICAS

(Agrupada)
Relaciones publicas (Agrupada)
MODERADO ALTO Total
Riqueza Bajo Recuento 4 0 4
Informativa Recuento 15 2,5 4,0
(Agrupada) esperado
% del total 54 % 0,0% 5,4 %
Moderado Recuento 12 11 23
Recuento 8,7 14,3 23,0
esperado
% del total 16,2 % 14,9 31,1
% %
Alto Recuento 12 35 47
Recuento 17,8 29,2 47,0
esperado
% del total 16,2 % 47,3 63,5
% %
Recuento 28 46 74
Recuento 28,0 46,0 74,0
esperado
% del total 37,8% 62,2 100,0
% %

Total

Nota: Cuestionario aplicado.

Andlisis e interpretacion

En la tabla 12, se evidencia que el 63.5 % de los estudiantes de Comunicaciéon
considera que el nivel de riqueza informativa es alto, seguido por un 31.1 % que lo
califica como moderado y un 5.4 % que lo percibe como bajo. Al analizar la relacion
entre esta dimension y la variable, se observa que el 47.3 % indica un nivel alto, lo que

confirma la relacién entre riqueza informativa y Relaciones Publicas.



61
4.3.1.2. Verificacién de segunda hipotesis especifica

Ha:  Lainfluencia de la interactividad en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.

Ho: La influencia de la interactividad en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacién de la UNJBG no es alta.

Tabla 13
Comprobacién de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Interactividad (Agrupada) Relaciones publicas

(Agrupada)
Rho de Spearman Interactividad Coeficiente de 1,000 0,455™
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 74 74
Relaciones publicas Coeficiente de 0,455 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 74 74

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado.

Conclusioén

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede observar una correlaciéon
significativa moderada, con un valor de 0.455, lo que respalda la hipétesis alterna.
Ademas, el valor de correlacion significativo de 0.000 indica que hay una relacion entre

las dos variables.



Tabla 14

Relacioén interactividad - Relaciones Publicas
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Tabla cruzada Interactividad (Agrupada)*RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

Relaciones publicas (Agrupada)

Total
MODERADO ALTO
Interactividad Bajo Recuento 3 2 5
(Agrupada) Recuento 19 3,1 5,0
esperado
% del total 4,1 % 2,7 % 6,8
%

Moderado Recuento 14 5 19
Recuento 7,2 11,8 19,0
esperado
% del total 18,9 % 6,8 % 25,7

%

Alto Recuento 11 39 50
Recuento 18,9 31,1 50,0
esperado
% del total 14,9 % 52,7 67,6

% %
Recuento 28 46 74
Recuento 28,0 46,0 74,0
esperado
% del total 37,8% 62,2 100,0

Total

%

%

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

En la tabla 14, se puede ver que el 67.6 % de los encuestados considera que el

nivel de interactividad es alto, seguido por un 25.7 % que lo califica como moderado y

un 6.8 % que lo percibe como bajo. Al analizar la relacién entre esta dimension y la

variable, se observa que el 52.7 % indica un nivel alto, lo que confirma la relacion entre

interactividad y Relaciones Publicas.
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4.3.1.3. Verificacién de tercera hipotesis especifica

Ha:  Lainfluencia de la personalizacion en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG es alta.

Ho:  Lainfluencia de la personalizacion en las Relaciones Publicas como soporte de

formacion para los estudiantes de comunicacién de la UNJBG no es alta.

Tabla 15
Comprobacion de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Personalizacion Relaciones
(Agrupada) publicas (Agrupada)
Rho de Spearman Personalizacion Coeficiente de 1,000 0,328™
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 0,004
N 74 74
Relaciones publicas Coeficiente de 0,328" 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) 0,004
N 74 74

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario aplicado.

Conclusioén

Segun los resultados obtenidos, se puede notar una correlacion significativa
baja, con un valor de 0.328, lo que respalda la hipotesis alterna. Ademas, el valor de

correlacion significativo de 0.004 sugiere que hay una relacion entre las dos variables.
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Tabla 16
Relacion personalizacion - Relaciones Publicas
Tabla cruzada Personalizaciéon (Agrupada)*RELACIONES PUBLICAS (Agrupada)

RELACIONES PUBLICAS

(Agrupada)
MODERADO ALTO Total
Personalizacion Bajo Recuento 2 2 4
(Agrupada) Recuento 15 25 4,0
esperado
% del total 2,7% 2,7% 54 %
Moderado Recuento 11 5 16
Recuento 6,1 9,9 16,0
esperado
% del total 14,9 % 6,8 % 21,6 %
Alto Recuento 15 39 54
Recuento 20,4 33,6 54,0
esperado
% del total 20,3 % 52,7 % 73,0 %
Total Recuento 28 46 74
Recuento 28,0 46,0 74,0
esperado
% del total 37,8% 62,2 % 100,0 %

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

En la tabla 16, se evidencia que el 73.0 % de los encuestados considera que el
nivel de personalizacion es alto, seguido por un 21.6 % que lo califica como moderado
y un 5.4 % que lo percibe como bajo. Al analizar la relacién entre esta dimension y la
variable, se observa que el 52.7 % indica un nivel alto, lo que confirma la relacion entre

personalizacién y Relaciones Publicas.



4.3.2. Verificacién de hipotesis general
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Ha:  El E-commerce influye significativamente en las Relaciones Publicas como

soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG de

Tacna en el periodo 2024.

Ho:  El E-commerce no influye significativamente en las Relaciones Publicas como

soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG de

Tacna en el periodo 2024.

Tabla 17
Hipoétesis general

Correlaciones

E-COMMERCE . RELACIONES

(Agrupada) PUBLICAS (Agrupada)

Rho de Spearman E-COMMERCE Coeficiente de 1,000 0,365™
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) 0,001

N 74 74

RELACIONES Coeficiente de 0,365™ 1,000
PUBLICAS correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) 0,001
N 74 74

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Cuestionario aplicado.

Conclusioén

Segun los resultados obtenidos, se puede observar una correlacion positiva baja,

con un valor de 0.365, lo que respalda la hipétesis alterna. Ademas, el valor de

correlacion significativo de 0.001 indica que hay una relacion entre las dos variables.



Tabla 18

Influencia del E-commerce en las Relaciones Publicas
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Tabla cruzada E-COMMERCE (Agrupada)*RELACIONES PUBLICAS
(Agrupada)

RELACIONES PUBLICAS

(Agrupada)
MODERADO ALTO Total
E- BAJO Recuento 2 1 3
COMMERCE Recuento 11 19 3,0
(Agrupada) esperado
% del 2,7% 1,4 % 4,1 %
total
MODERADO Recuento 10 4 14
Recuento 5,3 8,7 14,0
esperado
% del 135% 54 % 18,9 %
total
ALTO Recuento 16 41 57
Recuento 21,6 35,4 57,0
esperado
% del 21,6 % 55,4 % 77,0 %
total
Recuento 28 46 74
Recuento 28,0 46,0 74,0
esperado
% del 37,8 % 62,2 % 100,0 %

Total total

Nota: Cuestionario aplicado.

Analisis e interpretacion

En la tabla, se evidencia que el 77 % de los encuestados considera que el nivel

de E-commerce es alto, seguido por un 18.9 % que lo califica como moderado y un 4.1

% que lo percibe como bajo. Al analizar la relacion entre las variables, se confirma que

el 55.4 % indica un nivel alto, lo que respalda la relacion entre E-commerce y

Relaciones Publicas.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En el contexto internacional, Maldonado-Andrade et al. (2023) en su estudio
titulado "Relaciones Publicas: El rol de la comunicacion y su incidencia en la
Transformacion Digital" concluyen que las Relaciones Publicas son esenciales para las
organizaciones, destacando el impacto positivo de las nuevas herramientas
tecnoldgicas en los procesos de comunicacion, administracion, ventas y rentabilidad.
Para ser mas competitivas, las empresas deben implementar plataformas que ofrezcan
oportunidades para mejorar sus procesos y relaciones con los clientes, adaptandose
asi a las tendencias del entorno digital y generando confianza en su publico. Este
enfoque también resuena con los hallazgos de la autora de este trabajo.

Por otro lado, Villena (2013), en su investigacion "El E-commerce como
herramienta de Relaciones Publicas en la empresa de moda espafiola”, sostiene que el
E-commerce actia como un medio de comunicacion entre la empresa y sus publicos,
optimizando los modelos de negocio en el competitivo mercado de la moda espafiola.
La autora encuentra similitudes entre esta conclusion y los resultados de su propia
investigacion, que confirma la relacion entre E-commerce y Relaciones Puablicas.

A nivel nacional, Santisteban y Tello (2023) en su tesis "E-commerce y su
influencia en las importaciones de laptops en las Mype del sector retail en la region
Lima, 2023", concluyen que las Mype del sector retail se benefician del uso del E-
commerce para importar laptops, mejorando su competitividad al conectarse con

proveedores internacionales. Los resultados de este estudio también son consistentes
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con los hallazgos presentados por la autora.

En relacion al contexto nacional, los autores Santisteban y Tello (2023)
en su tesis “E-commerce y su influencia en las importaciones de laptops en las Mype
del sector retail en la region Lima, 2023”, concluyen que las Mype del sector retail
fueron beneficiadas al utilizar el E-commerce para sus importaciones de laptops en la
region Lima, debido a la conexion con los proveedores internacionales y asi obtener
una mejor competitividad en el mercado peruano. Considerando los resultados del
presente antecedente nacional se puede afirmar que existen resultados similares en el

trabajo propuesto por la suscrita.

Asimismo, Rodriguez (2021), en su investigacion "El rol de la comunicacién
publicitaria y el E-commerce en las redes sociales, Trujillo-2021", concluye que hay una
relacion entre las dimensiones de imagenes, sonidos y relatos con el desarrollo del E-
commerce en redes sociales, siendo esta relacion positiva y moderada. Esto se alinea
con la investigacion de la autora, que también demuestra una conexion entre E-

commerce y Relaciones Publicas.

A nivel local, Mandamiento (2023), en su tesis "ElI E-commerce y su relacion con
la decisién de compra de la empresa La Genovesa S.A., afio 2021", concluye que la
confianza del consumidor hacia el ofertante es crucial para una transaccion comercial
exitosa. Este aspecto es fundamental para las estrategias empresariales en un entorno
virtual donde las transacciones son impersonales. La conclusion de este estudio refleja

similitudes con el trabajo presentado por la autora.
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Finalmente, Zea (2020), en su tesis "Comercio electronico y decision de compra
online del cliente del Centro Comercial Tacna Centro, en el 2020", afirma que existe
una relacion significativa entre el comercio electrénico y la decision de compra online
del cliente. En relacién con la investigacion actual, también se establece una conexion

entre E-commerce y Relaciones Publicas.



CONCLUSIONES

1. Se determind la influencia del E-commerce en las Relaciones Publicas como
soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG Tacna
- 2024, a través del estadistico Rho Spearman presentando un valor de 0,365.
Por otro lado, se comprobo6 que existe una relacion entre las variables del
presente estudio.

2. Se determind la influencia de la riqueza informativa en las Relaciones Publicas
como soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG,
demostrandose a través de la prueba Rho Spearman, cuyo valor fue de 0,364 y
ratificandose la relacion entre la dimensién y la variable sefialada mediante el
valor p=0,001.

3. Se preciso la influencia de la interactividad en las Relaciones Publicas como
soporte de formacién para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG,
demostrandose a través del estadistico de Rho Spearman, presentando un valor
de 0,455 y ratificandose la relaciéon entre la dimensién y la variable sefialada
mediante el valor p=0,000.

4. Se establecio la influencia de la personalizacion en las Relaciones Publicas
como soporte de formacion para los estudiantes de comunicacion de la UNJBG,
demostrandose a través del estadistico de Rho Spearman, presentando un valor
de 0,328 y ratificandose la relaciéon entre la dimensién y la variable sefialada

mediante el valor p=0,004.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere que el E-commerce en las Relaciones Publicas se implemente como

un recurso formativo para los estudiantes de comunicaciéon de la Universidad
Nacional Jorge Basadre Grohmann, mediante el disefio de un plan de accion
gue fortalezca su conocimiento y uso efectivo del E-commerce en beneficio de
estos estudiantes.

Es recomendable potenciar la riqgueza informativa para fortalecer las Relaciones
Publicas, promoviendo informacion digital relacionada con el E-commerce para
optimizar la formacién de los estudiantes de comunicacion.

Se propone que la interactividad del E-commerce ayude a posicionar las
Relaciones Publicas a través de aplicaciones digitales, con el objetivo de
reforzar el comercio electronico como parte del conocimiento académico y
cientifico de los estudiantes de comunicacion.

Se aconseja que la personalizacion del E-commerce en las Relaciones Publicas
contribuya a través de programas comunicacionales digitales, proporcionando
una formacion competitiva en el ambito de los negocios digitales, fundamentada
en la creatividad e innovacion para los estudiantes de comunicacion de la

Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.
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ANEXO 1
CUESTIONARIO

Estimado colaborador, la presente encuesta servird para realizar un trabajo de investigacion
estrictamente académico, que correlaciona al E-commerce y las Relaciones Publicas en la percepcién de
los estudiantes de comunicacién de la Facultad de Educacién Comunicacion y Humanidades de la
Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann (UNJBG).

Responda de acuerdo a la escala siguiente:

Totalmente en Desacuerdo TD=1

En desacuerdo ED=2
A Veces AV =3
De acuerdo DA=4
Totalmente de acuerdo TA=5

Gracias por su colaboracién

o Cuestionario N° 1

Riqueza informativa

El E-commerce representa una alternativa de interés por los
negocios virtuales en los estudiantes de comunicacion

Considera que la Escuela de Comunicacion debe disponer de
una pagina web o fan page relacionada con el E-commerce

La informacion que genere el E-commerce favorece un mejor
nivel de formacion en el estudiante de comunicacion

Interactividad

El E-commerce facilitaria una mejor interactividad entre los
estudiantes

La interactividad que genera el E-commerce favorece
comprender el comercio virtual a nivel local, nacional e internacional

La interactividad de una pagina web del E-commerce propicia
una mejor comunicacion entre los estudiantes y el sector comercial

Personalizaciéon

La creacion de una pagina web facilitaria personalizar de
forma rapida la informacion referente al comercio electrénico

Generar una pagina web orientada al comercio electrénico
mejoraria la capacidad de gestién de los estudiantes en el ambito
empresarial

Propiciar el E-commerce en el estudiante le genera
oportunidades nuevas de negocios
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Cuestionario N° 2

Reputacion corporativa

La reputacién que proyecta la Escuela de Comunicacion es
reconocida

Se requiere el trabajo en equipo de docentes y estudiantes
para mantener una reputacion académica

La reputacién en general de la Escuela de Comunicacién es
sélida

Imagen corporativa

La imagen interna que presenta la Escuela de Comunicacion
es percibida de forma clara por docentes y estudiantes

La imagen externa que proyecta la Escuela de Comunicacién
es positiva

En general, la Escuela de Comunicacién presenta una imagen
corporativa favorable

Credibilidad

La Escuela de Comunicacién mantiene una credibilidad
confiable entre sus estudiantes

La credibilidad de la Escuela de Comunicacién debe basarse
en la capacidad de gestion de sus docentes

Se logra construir una credibilidad académica en base a los
derechos y deberes de los estudiantes
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
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FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS ESCALA
DEL PROBLEMA
General: General: General: - Interés por negocio -1
virtual -2
¢,Coémo el E- Determinar la El Riqueza Informativa | - Pagina web y/o fan -3
commerce influye en las | influencia del E-commerce influye page
Relaciones Publicas E-commerce en las significativamente en -Nivel de formacion
como soporte de Relaciones Publicas las Relaciones v — -TD
formacion para los como soporte de Pdblicas como INDEPENDIENTE -Facilidad -4 - ED
estudiantes de formacion para los soporte de formacion E- Interactividad -Compre_nsm_)p -5 - AV
s : : teractivida -Comunicacion -6 DA
comunicacion de la estudiantes de para los estudiantes | cOMMERCE
UNJBG Tacna - 2024? comunicacion de la de comunicacion de - TA
UNJBG Tacna - 2024. la UNJBG Tacna - )
2024. -Rapidez -7
Personalizacién -Capacidad de gestion |- 8
- Fortalecimiento -9
Especificos: Especificos: Especificas: ., - Reputacion reconocida | - 10
Reputac_lon - Reputacién académica |- 11
¢Cémo influye Determinar la La corporativa - Reputacion sélida -12
la riqueza informativa en | influencia de la riqueza | influencia de la
las Relaciones Publicas | informativa en las riqueza informativa V. - Percepcion -13 -TD
como soporte de Relaciones Publicas en la Relaciones DEPENDIENTE Imagen corporativa - Positividad -14 - ED
formacion para los como soporte de Pdblicas como 9 P - Favorabilidad -15 - AV
estudiantes de formacion para los soporte de formacion RELACIONES - DA
comunicacion de la estudiantes de para los estudiantes | PUBLICAS — -TA
UNJBG? comunicacion de la de comunicacion de - gonf'a_t(’j'l'%ag 6 - 13
I - Capacidad de gestion | -
UNJBG la UNJBG es alta. Credibilidad _ Derechos y deberes 18




¢, Cémo influye
la interactividad en las
Relaciones Publicas
como soporte de
formacion para los
estudiantes de
comunicacion de la
UNJBG?

¢Cémo influye
la personalizacion en las
Relaciones Publicas
como soporte de
formacion para los
estudiantes de
comunicacion de la
UNJBG?

Precisar la
influencia de la
interactividad en las
Relaciones Publicas
como soporte de
formacion para los
estudiantes de
comunicacion de la
UNJBG

Establecer la
influencia de la
personalizacion en las
Relaciones Publicas
como soporte de
formacion para los
estudiantes de
comunicacion de la
UNJBG

La
influencia de la
interactividad en las
Relaciones Publicas
como soporte de
formacion para los
estudiantes de
comunicacion de la
UNJBG es alta.

La
influencia de la
personalizacion en
las Relaciones
Publicas como
soporte de formacion
para los estudiantes
de comunicacion de
la UNJBG es alta.
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Tipo de
investigacion:
Aplicativo

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Tipo de
disefio:

No
experimental

Técnica:
encuesta

Instrumento:
cuestionario

Estadistico:

Para
comprobar la influencia
de las variables se
utilizara el estadistico
Rho Spearman para
variables ordinales.
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VALIDACION PARA EL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

* ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

“EL E- COMMERCE EN LAS RELACIONES PUBLICAS COMO SOPORTE DE FORMACION

PARA LOS ESTUDIANTES DE COMUNICACION DE LA UNJBG TACNA - 2024”

|. DATOS GENERALES
1.1. Nombres y Apellidos del experto: .
1.2. Cargo e institucion donde labora: .
1.3. Nombre del instrumento evaluado:..

1.4. Autor (es) del instrumento: .

Il. CRITERIOS DEE EVALUACION

Mamess 4. Takass. Chal
Docenls.. = uNTB.G...

OW

& o ?W

Poiio. amahua.. CaLEEA

INDICADORES CRITERIOS Deﬂc1lent9; Regzular Bugno Muy B:eno Exce;ante

Estda formulado con

CLARIDAD lenguaje apropiado b )<
Estd expresado en

OBJETIVIDAD conductas observables 4
Adecuado al avance de

ACTUALIDAD la ciencia y tecnologia )(
Existe una

ORGANIZACION organizacion légica \L
Comprende los

SUFICIENCIA aspectos cantidad y )(
calidad suficiente
Permite conseguir

PERTINENCIA datos de acuerdo a los
objetivos planteados
Basado en aspecto

CONSISTENCIA tedrico cientifico
Entre los indices,

COHERENCIA indicadores y \(
dimensiones
La estrategia responde

METODOLOGIA al proposito de la
investigacion
Los datos permiten un

APLICACION tratamiento estadistico X
pertinente

JIl.  OPINION DE APLICABILIDAD: .

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha

Celular

3")

Taz,aunil&&Mw

ol 2024

qubYbSTY

o f

Firma del Experto evaluador

NL...0048387Y....

/zuma/yée . L. ch/
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
) ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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48 13007

“eon

ZGnos=  “EL E- COMMERCE EN LAS RELACIONES PUBLICAS COMO SOPORTE DE FORMACION

PARA LOS ESTUDIANTES DE COMUNICACION DE LA UNJBG TACNA - 2024”

. DATOS GENERALES ;1.4/
1.1. Nombres y Apellidos del experto: ... 50 2.
1.2. Cargo e institucién dénde labora: I % ' Y

Il. CRITERIOS DEE EVALUACION

INDICADORES CRITERIOS Tranciute, | Bagiias | Basnc['MayRino: || Basefss
Estd formulado con
CLARIDAD lenguaje apropiado L /
Esta expresado en G
OBJETIVIDAD conductas observables
Adecuado al avance de
ACTUALIDAD la ciencia y tecnologia L
" Existe una
ORGANIZACION | g anizacion logica il
Comprende los
SUFICIENCIA aspectos cantidad y Y
calidad suficiente
Permite conseguir
PERTINENCIA datos de acuerdo a los gz
objetivos planteados
Basado en aspecto
CONSISTENCIA tedrico cientifico b
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y L=
dimensiones
La estrategia responde
METODOLOGIA al proposito de la /
investigacion
Los datos permiten un
APLICACION tratamiento estadistico /
pertinente

2 b5 -
lIl.  OPINION DE APLICABILIDAD: ‘/’J)M"’/}L XEACAAAR.

IV. PROMEDIO DE VALORACION: ,'/ 5—

Lugar y fecha

Celular

Tawa, 22 de fdis Lo VY
TSI AEsy .

Z..).

Fifma del Experto evaluador

N PLAXkOTE.
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

gf * ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
i ;-‘
-‘fiﬂ‘:ﬁk’— “EL E- COMMERCE EN LAS RELACIONES PUBLICAS COMO SOPORTE DE FORMACION

PARA LOS ESTUDIANTES DE COMUNICACION DE LA UNJBG TACNA 2024”
I. DATOS GENERALES

1.1. Nombres y Apellidos del experto: %ﬂl//m j /%ﬁzf%
1.2. Cargo e institucién dénde labora: . 4/.1%7 Lo
1.3. Nombre del instrumento evaluado:.. ; ZEH,
1.4. Autor (es) del instrumento: 0“"/4 1({4_
4~ -
Il. CRITERIOS DEE EVALUACION
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 4 5
Esta formulado con
CLARIDAD lenguaje apropiado ; )(
Estd expresado en
OBJETIVIDAD conductas observables )/
Adecuado al avance de
ACTUALIDAD la ciencia y tecnologia 7<
Existe una
ORGANIZACION organizacion légica \/
Comprende los
SUFICIENCIA aspectos cantidad y /(
calidad suficiente
Permite conseguir
PERTINENCIA datos de acuerdo a los
objetivos planteados
Basado en aspecto
CONSISTENCIA | o e ){
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y ]<
dimensiones
La estrategia responde
METODOLOGIA | al proposito de |la %
investigacion
Los datos permiten un
APLICACION tratamiento estadistico >{
pertinente

/ 4 [
. OPINION DE APLICABILIDAD: &Zfﬁ/ﬂ’%gf%‘(/‘W«“/‘d

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Y6

Lugar y fecha 7“’74 zt//),z/zgf"/“

Celular

«

' 9

~
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