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Terán Altamar María Isabel, Vega Avendaño Ana Isabel. E-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío en Valledupar. Universidad Popular del Cesar. Programa: Administración de empresas. Valledupar. 2024.
RESUMEN
El presente trabajo de investigación tiene como finalidad analizar el E-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío en Valledupar. La metodología instaurada fue un diseño cuantitativo, no experimental y transversal, respaldada con una muestra poblacional, acerca de la tipología se contextualiza en una investigación descriptiva y de campo, epistemológicamente, se enmarca en el paradigma positivista, que se caracteriza por su interés en explicar, controlar y predecir la realidad. Para ello, se utiliza un método inductivo, que consiste en partir de observaciones particulares para llegar a conclusiones generales. La información se recolectó mediante la aplicación de un cuestionario de escala Likert compuesto de 33 ítems distribuidos para valorar las dimensiones que componen la variable, se utilizó una fórmula de coeficiente de alfa de Cronbach’s para evaluar la consistencia de las respuestas obtenidas durante la aplicación de la prueba piloto al aplicarlas por medio de cuestionarios de confiabilidad el cual obtuvo una ponderación muy alta de 0,87. Por medio del análisis de los resultados alcanzados por el instrumento se dedujo que el E-commerce es aplicado frecuentemente por las empresas de envío de la ciudad de Valledupar.
Palabras claves: E-commerce, servicio, empresas, estrategias de mejora, transporte, productos, páginas web.
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ABSTRACT
The purpose of this research work is to analyze E-commerce as a mechanism to improve the service in shipping companies in Valledupar. The methodology established was a quantitative, non-experimental and cross-sectional design, supported by a population sample, about the typology is contextualized in a descriptive and field research, epistemologically, It is part of the positivist paradigm, which is characterized by its interest in explaining, controlling and predicting reality. To do this, an inductive method is used, which consists of starting from particular observations to reach general conclusions. The information was collected through the application of a Likert scale questionnaire composed of 33 items distributed to assess the dimensions, A Cronbach's alpha coefficient formula was used to evaluate the consistency of the responses obtained during the application of the pilot test, when applying them by means of reliability questionnaires, which obtained a very high weighting of 0.87. Through the analysis of the results achieved by the instrument, it was deduced that E-commerce is frequently applied by shipping companies in the city of Valledupar.
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INTRODUCCIÓN
El e-commerce se basa en la comercialización de productos y servicios por medio de la web, en la que gran parte de las organizaciones digitales y no digitales hacen uso de ella, ya que no es necesario tener o ir a un punto físico. Este estilo de comercio ha impactado a gran escala la frecuencia de compra y venta en línea, haciendo competencia a la práctica tradicional del comercio. En el siguiente trabajo titulado E-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío en Valledupar, observaremos el comportamiento de la variable E-commerce. Inicialmente en primer capítulo se abordó el planteamiento del problema donde se observará la variable desde una perspectiva global, nacional y local, se planteó la pregunta problema, los objetivos tantos general como específicos, la sistematización de la investigación, también se realizó la justificación desde los puntos teórico, práctico, metodológica y social y la delimitación temporal, temática y espacial.
En segundo lugar se encuentra el capítulo 2 en el cual se trabajó el marco teórico definiendo los antecedentes los cuales brindaron un apoyo significativo a la investigación, ya que cada uno de estos nos ayudaron al buen desarrollo de la variable que se está trabajando, del mismo modo, este capítulo es la base fundamental para el buen desarrollo del trabajo dado en que este se hizo la operacionalización de la variable a través de diversas dimensiones con sus respectivos indicadores dando claridad a los aspectos más relevantes del e-commerce, es por esto que este capítulo es la columna vertebral del trabajo de investigación y con el cual se dio el buen desarrollo de los demás capítulos.
De lo anteriormente mencionado, el capítulo 3 se abordó todo lo relacionado con  marco metodológico donde se observa aspectos fundamentales como lo son el tipo de metodología la cual se utilizó la que  en este caso es cuantitativo, no experimental y transversal, se definió el número de población con la que se va trabajara y se mostró si se trabaja por censo o muestra, se definió que es una investigación descriptiva y de campo, ya que al momento de realizar el instrumento de investigación se trabajó con un escalamiento tipo Likert, se realizó una prueba piloto donde nos brindó la confiabilidad del instrumento que se realizó.
Por último, el capítulo 4 donde se hace el análisis y discusión de los resultados, luego de obtener la confiabilidad del instrumento mediante la realización de la prueba piloto se hizo la encuesta final a nuestra población objetivo, después de tener todas nuestras encuestas diligenciadas se realizó una matriz estadística donde nos mostró la media de cada dimensión y la de sus indicadores y se estableció en un rango del baremo si esta es muy alta, alta, moderada, baja o muy baja, luego de obtener estos resultados se analizó si estos van acorde con lo propuesto por cada indicador y dimensión en el capítulo 2 y así se observó si estos se están presentes en las empresas y poder brindar recomendaciones adecuadas para que se utilice de mejor manera el e-commerce.














CAPITULO I
EL PROBLEMA 
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Las organizaciones empresariales de hoy en día viven en una constante transformación por la influencia de las nuevas tecnologías, trayendo distintos modelos de innovación por medio de la expansión global que la digitalización presente en la actualidad, que obligan a las empresas a mejorar la presentación, comunicación y conectividad para el crecimiento y desarrollo de las mismas. Por tanto, se caracteriza por su persistente cambio en el entorno, ayudando así abrir una nueva mentalidad en las organizaciones donde la innovación juegue un papel principal. Cabe mencionar, que la digitalización comercial hace referencia a todas aquellas herramientas tecnológicas que agilizan los procesos comerciales categorizados como tareas cotidianas que intervienen en las tomas de decisiones.
A lo largo de los planteamientos hechos, los movimientos, transferencias, pagos o cualquier tipo de actividad que haga la empresa con el fin de ofrecer un servicio de manera online, es determinado como e-commerce o comercio electrónico, dando lugar a nuevas formas de publicidad y marketing para que cualquier empresa tenga éxito en el mundo digital actual.
Se puede decir, que el e-commerce se basa en la comercialización de productos y servicios por medio de la web, en la que gran parte de las organizaciones digitales y no digitales hacen uso de ella, ya que no es necesario tener o ir a un punto físico.  Este estilo de comercio ha impactado a gran escala la frecuencia de compra y venta en línea, haciendo competencia a la práctica tradicional del comercio. Teniendo en cuenta lo antes mencionado, Malca (2020) afirma que “e-commerce es cualquier forma de transacción comercial donde las partes interactúan electrónicamente, en lugar del intercambio o contacto físico directo”. (p. 32)
Es conveniente agrega, que el e-commerce juega un papel importante en las empresas debido  que, en la ejecución de operaciones y diseño de estrategias de marketing tienen en cuenta a proveedores de páginas web que ayudan a implementar la comercialización y venta de productos. Según Moro & Campo Fernández ( 2020, p. 151) dice que 
El e-commerce es la compra y venta de productos o servicios a través de redes de comunicación. La tecnología permite el intercambio de datos, esta tecnología se explota básicamente en las empresas para mejorar los sistemas de gestión tanto a nivel interno como con los proveedores e intermediarios. 
Por otra parte,  Ballestero et al., (2019, p.109) argumenta que 
El e-commerce como método de intercambio comercial para la adquisición de bienes, servicios o información por medio de plataformas virtuales, ha revolucionado los tradicionales modelos de negocios de las empresas del medio. El empleo de nuevas estrategias de marketing ajustadas a las plataformas virtuales, o mejor conocidas como estrategias de marketing digital, ha logrado mejorar las condiciones empresariales, que, en principio, gustan y agradan a sus usuarios. 
En el orden de las ideas anteriores, según los autores Malca (2020), Moro y Campo Fernández( 2020), Ballestero et al., ( 2019), se puede interpretar que el e-commerce es un medio de comercio de bienes, productos o servicios que emplean las empresas como estrategias de marketing para la compra y venta de productos, este método ha evolucionado a través de los años llegando a mejorar el desarrollo de las actividades de la empresa, donde no necesariamente es requerido un contacto físico comerciante-cliente; sino también, es la forma en que las empresas buscan mejorar los sistemas de gestión interno por medio de redes de interacción de comercialización o intercambio de datos.
Con respecto a Colombia, el e-commerce ha tenido un crecimiento durante los últimos años, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCE)  tuvo su auge gracias a la pandemia del Covid-19, donde se puede observar la creación de diferentes métodos de oferta y pago de productos por internet, que hasta hace poco era predomínate las ventas físicas. Muchas empresas como Rappi, Mercado libre, Shein, Aliexpress, para estas empresas los pedidos en sus tiendas online se aceleraron y el consumo de sus productos iba en crecimiento. De acuerdo con la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE), el crecimiento del e-commerce en Colombia se debe a varios factores, como la creciente penetración de internet y dispositivos móviles en el país, así como la confianza que los consumidores han depositado en las tiendas virtuales de empresas reconocidas. Esto ha llevado a que cada vez más empresas colombianas incorporen estrategias de comercio electrónico en su modelo de negocio, para llegar a nuevos clientes y aumentar su rentabilidad.
“Así las cosas, los canales digitales han pasado a un primer plano en la mente del consumidor y de las empresas. El desarrollo de las tiendas e-commerce ha roto las barreras espaciales y ahora las personas pueden comprar lo que quieran, en el momento que dispongan y bajo los criterios que más le convengan. Además, pueden escoger los productos que necesiten, al poder hacer comparaciones de precios y marcas, lo que las beneficia en ahorro de tiempo y dinero”, afirmó Sara Martínez, Business Developer Director de Axiacore.
Por otro lado, según el Mintic algunas de las leyes y decretos que regulan el e-commerce en Colombia son
Ley 527 de 1999: ley del comercio electrónico. Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrónica, los servicios de certificación, la contratación electrónica y telemática, la prestación de servicios electrónicos, a través de redes de información, incluido el comercio electrónico y la protección a los usuarios de estos sistemas. Primera ley en Colombia que entra a tratar temas de comercio electrónico de manera directa, reglamentando su validez jurídica.
Ley 1231 de 2008: Normas para implementar factura electrónicas. Esta ley tiene por objeto implementar la factura como título valor de acuerdo a lo descrito en el Código de Comercio, así mismo esta norma busca implementar la factura electrónica, la cual entra a ser reconocida como un título valor, fortaleciendo de esa manera las diferentes formas de comercio electrónico implementadas en el país.
Ley 223 de 1995: Implementación de factura electrónica y portal de pago. Se establece la implementación de la factura electrónica y el uso de portal de pago en operaciones comerciales. A partir de esta ley, cualquier operación de comercio electrónico se puede realizar totalmente por Internet, pues autorizó los pagos electrónicos y la factura electrónica.
Decreto 587 de 2016 - Reglamenta la adquisición de bienes o servicios adquiridos a través de comercio electrónico. Tiene como objeto reglamentar las condiciones y el procedimiento para la reversión de los pagos solicitada por los consumidores según lo previsto en el artículo 51 de la Ley 1480 de 2011, cuando la adquisición de los bienes o servicios se hubiere realizado a través de mecanismos de comercio electrónico y, para tal efecto, se hubiere utilizado tarjetas de crédito, débito o cualquier otro instrumento de pago electrónico.
Estas normativas son fundamentales para asegurar que el comercio electrónico en Colombia sea eficiente y esté debidamente regulado, fomentando así la confianza de los consumidores y empresas en las transacciones digitales.
Seguidamente, según la revista Semana, “La dinámica donde Colombia se adaptó para el crecimiento de su mercado y desarrollo de sus actividades mercantiles, cuenta con la cifra de al menos unos 50.000 emprendedores en la actualidad, que ejercen el comercio electrónico de tal modo para alcanzar el progreso de sus organizaciones con el fin de ser ubicados con ciudades principales para ser más recocidos. Su facturación en lo corrido de 2022 ha sido aproximadamente de 30 millones de dólares, una cifra que viene presentando un crecimiento sostenido de entre un 10 y 15 por ciento desde el año 2020”.
Por otro lado, la revista Marketing4ecommerce sostiene que, “La CCCE también tiene una clasificación de dos tipos de transacciones digitales en el comercio electrónico de Colombia. El primero son las compra-ventas de bienes y servicios en línea, mientras que el segundo son los recaudos, es decir, aquellas que se pactan fuera del entorno de internet pero que se pagan por canales digitales como los servicios públicos. La segunda en mención representó el 88,7% de volumen de transacciones en el mundo del e-commerce en Colombia en el primer trimestre del 2022, las ventas en línea solo representaron un 11,3 %”.
A pesar de todo este crecimiento y las normativas que lo regulan el e-commerce en Colombia sigue existiendo empresas que no utilizan este tipo de comercio, lo que genera un gran problema por cuanto la gran parte de la población principalmente los jóvenes y los emprendedores prefiere hacer la compra de los productos por medio de la web que dirigirse a la tienda física, pero este problema no solo va en las empresas sino también en la personas porque todavía existe una cantidad razonable en la población sobre todo de avanzada edad que se niegan a utilizar este tipo de comercio.
Por otra parte, según Guzmán et al., (2016) en su trabajo de grado Modelo y plan de negocio para la creación de una empresa distribuidora de productos para el hogar en la Ciudad de Valledupar con base en la aplicación del comercio electrónico, afirman que 
Actualmente, en la ciudad de Valledupar hay un bajo nivel de apropiación de las tecnologías de comunicación online, redes sociales, comercio electrónico y otras tecnologías en el uso para la comercialización y gestión de las empresas de Valledupar, siendo éstas utilizadas en su mayoría por las medianas y pequeñas empresas en contraste con el uso por parte de las microempresas que es muy reducido o nulo en algunos casos.
Con referente a lo anterior, se puede apreciar como en Valledupar el e-commerce no es un estilo de comercio mayormente utilizado por cuanto se puede observar que apenas los comerciantes e usuarios están implementando gradualmente el comercio electrónico, esta forma de comercialización se ve un poco más en las empresas de envíos, sin embargo, las personas todavía prefieren ir a los puntos físico a realizar cualquier envió que necesiten sabiendo que la gran mayoría de estas empresas utilizan el e-commerce, donde las páginas de dichas empresas juegan un papel crucial para la realización de esta actividad comercial, el cual permite que el servicio se ejerza de una manera más completa sin la necesidad de ir a alguna de sus sucursales. También es importante resaltar que no todas las organizaciones de la ciudad utilizan o desarrollan de manera correcta el e-commerce, por ciertos riegos que no se encuentran en capacidad de resolver con la poca capacitación que tiene sobre el tema.
Cabe agregar, que en Valledupar se debe mejorar la modo de implementar el e-commerce en muchas empresas de envíos, donde esta herramienta ayude a optimizar el servicio que se brinda por medio de sus páginas web para realizar sus pedidos y pagos, por ende no existiría la necesidad de ir a un punto físico, para la implementación de esto se debe cambiar la mentalidad de los ciudadanos; gracias a la pandemia del Covid-19 dio paso a que la gran parte de la población hiciera uso los medios electrónicos para solicitar sus productos, pero al momento de las aperturas de las ciudades y la correcta circulación de toda actividad comercial, gran cantidad de la población siguieron utilizando métodos tradicionales de envíos dejando atrás la facilidad de realizar esa misma actividad de manera virtual.
Es por esta razón estos tipos de empresas presenta causantes de problemas tales como: falta de mecanismos para implementar el e-commerce que impide la mejora de sus servicios, incapacidad de ver las oportunidades y amenazas, falta de comunicación con los clientes y mejoramiento de sus páginas para su fácil utilización, también, lo poca interacción o interés de superar a la competencia comparada con otras ciudades donde utilicen con más frecuencia el e-commerce en las empresas envíos.
Por otro lado, la falta de utilización de e-commerce por parte de las empresas de envió en Valledupar puede tener grandes consecuencias en términos de pérdida de oportunidades comerciales, reducción de ingresos, incremento de los costos ya que al no tener un gran utilización del e-commerce las empresas tendrán que invertir más en publicidad, promoción y expansión de servicios, entre otros, además la pérdida de confianza de los clientes que utilizan las páginas web para saber de su producto.
Es por esto, que se debe generar un mecanismo que ayude al progreso de implementación del e-commerce de manera efectiva, para que se vea una evolución en la ciudad de Valledupar tanto en las empresas como en la población, para que este tipo de comercio como lo es el  e-commerce sea el mecanismo más común en las empresas para realizar la compra, venta y distribución de los productos donde se deje de ir a los puntos físicos de tales empresas, en cambio, se mantengan las comunicaciones por medio de las páginas web.

1.1. FORMULACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
¿Por qué se debe implementar el e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar?
1.2. SISTEMATIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
1. ¿Cómo identificar los tipos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar, cesar, Colombia?
2. ¿Cuáles son las características de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, cesar, Colombia?
3. ¿Cuáles son los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, cesar, Colombia?
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
1.3.1. OBJETIVO GENERAL 
Analizar el e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en las empresas de envió en Valledupar. Cesar, Colombia.


1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS
· Identificar los tipos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
· Describir las características de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
· Determinar los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
· Proponer estrategias para mejorar los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío de Valledupar, Cesar, Colombia. 
1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
Es relevante indagar sobre la importancia del e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en las empresas de envió en la ciudad de Valledupar siendo así una investigación que se justifica por sí misma, cuyo fin es conseguir diferentes propósitos proyectados que sean divergente en este entorno comercial, por este es  imprescindible sostener una estrategia determinada para la buena ejecución del e-commerce en la empresa en general.
Desde el criterio teórico, se asumen diferentes postulados teóricos como: Ballestero, Silva, Mena, & Angamarca (2019), Moro & Campo Fernández, (2020) entre otros, los cuales manifiestan que el e-commerce es toda interacción de compra y venta o intercambio de un producto se da de manera electrónica, el cual busca el mejoramiento de los sistemas de gestión interno, que implementa la empresa como estrategia marketing sin necesidad de un punto físico para su comercialización. Por este motivo se estudiarán una serie de postulados teóricos, proporcionando respuestas e incentivando el estudio de este tema. Dado que los datos recolectados pueden ser utilizados para sustentar teorías que puedan responder el marco teórico del presente estudio y que tengan relación con la variable expuesta en el cuerpo de la investigación.
Desde un enfoque más practico lo que se quiere de esta investigación es ayudar a las empresas de envió en la ciudad de Valledupar, Cesar, Colombia brindándoles información oportuna para la ayuda en el mejoramiento continuo de sus servicios. Por medio de distintas deducciones de información que fortalecen sus diferentes procesos en la forma de aplicación y ejecución del e-commerce, para así lograr hacer una gran contribución a la implementación de los servicios y los objetivos previstos.
En este mismo sentido se justifica metodológicamente, que la instigación va enfocada en el diseño de un instrumento de investigación cuantitativa, que permitirá obtener datos para el mejoramiento y desarrollo relacionado con la temática del e-commerce, que harán parte de los mecanismos u procesos que ayudarán a mejorar la efectividad, confianza, eficiencia y adaptabilidad de la organización o empresa.
Desde este modo, en el ámbito social los avances e impacto que tendrá la ejecución de los procesos planteados en el mejoramiento de los mecanismos del e-commerce que podrían ser aplicados en las empresas de envió en la ciudad de Valledupar, Cesar, Colombia, por lo que es importante resaltar los aspectos que podrían causar beneficios o dificultades al ejercer el comercio electrónico en estas organizaciones, buscando soluciones que brinden satisfacción a los usuarios e incremente la utilización del e-commerce en las empresas.
1.5  DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
DELIMITACIÓN ESPACIAL
La presente investigación se llevará a cabo en la empresa de envió interrapidisimo de la ciudad de Valledupar, Cesar, Colombia.
DELIMITACIÓN TEMPORAL
Este estudio sobre el e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió se desarrollará en cierto tiempo comprendido desde Abril 2024 hasta Diciembre de 2024.
DELIMITACIÓN TEMÁTICA
La investigación presenta los siguientes autores: Oscar Malca (2020), Moro & Campo Fernández (2020), Ballestero, Silva, Mena, & Angamarca (2019).
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Área de investigación: Mercadeo
Línea de investigación potencial: Mercadeo interno y nuevas tecnologías.
Línea de investigación operativa: Marketing 4.0.










CAPÍTULO II
MARCO REFERENCIAL
El marco teórico de una investigación desempeña un papel importante en el diseño, desarrollo y ejecución de una investigación, este proporciona un contexto y una orientación en el análisis de los datos, la interpretación y discusión de los resultados. Según lo interpretado por el autor  Castillo (2004) podemos destacar la importancia del marco teórico en cualquier proyecto de investigación, según el autor Castillo (2004), el marco teórico es esencialmente el conjunto de conocimientos básicos y especializados relacionados con el tema específico del proyecto. Este conjunto de conocimientos no solo guía el proceso de investigación, sino que también es crucial para el análisis, interpretación y discusión de los resultados obtenidos.
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN
Los antecedentes se refieren a cualquier información o evento que ocurrió antes o previo a un acontecimiento y/o situación. En una investigación los antecedentes se refieren a la información relevante y previa que se ha recopilado sobre el tema que se está investigando. Los antecedentes proporcionan contexto y perspectiva sobre  la investigación actual, y ayudan a establecer para el estudio actual, según Orozco, et al., (2018, p. 69) afirman que.
Un antecedente hace referencia a la teoría que existe sobre las variables de la investigación, es decir, a todo aquello que se ha escrito sobre tales variables ya sea a nivel nacional, regional o internacional. Estos estudios no son de campos (o experimentales) sino básicamente teóricos, no son producto de un trabajo de campo y no han sido generados por la aplicación de instrumentos.
Ahora bien, según la revista científica Nova scientia de la Universidad De La Salle Bajío, Meléndez Ruiz, E. I., Ábrego Almazán, D., & Medina Quintero, J. M. (2018). “La confianza y el control percibido como antecedentes de la aceptación del e-commerce: Una investigación empírica en consumidores”.
En el actual contexto de negocios, una empresa debe posicionarse de forma más efectiva ante sus consumidores, por ello, empresas de diferentes actividades y tamaños están integrando el comercio electrónico sus procesos de negocio y así poder aprovechar los beneficios que  ofrece, entre los  cuales destacan la  eliminación de barreras relacionadas con el tiempo y el espacio, pero como cualquier actividad comercial, no está exenta de inconvenientes, que en cierta forma pueden inhibir su uso. Por lo cual, desde el punto de vista de la aceptación tecnológica se busca analizar de forma completa como por grupos, la influencia de sus constructos asociados y de variables externas que se consideran relevantes para medir dicho comportamiento, como lo son la confianza y control percibido en personas que usan o tienen la intención de usarlo como medio de compra. 
Esta investigación proveerá aportes importantes sobre la variable de estudio del presente trabajo, dando a conocer las ventajas del comercio electrónico sin ignorar los riegos que esta actividad comercial presenta día con día, buscando el mejoramiento de los procesos de servicio y desarrollando nuevas variables.
Desde el punto de vista el artículo científico de Carrión González, J. T. (2020). “El impacto del e-commerce en las Pymes de la provincia de El Oro, Ecuador”. Universidad y Sociedad.
Hoy en día los avances tecnológicos han originado que las empresas se adapten a los nuevos cambios y busquen otros medios de comunicación para realizar operaciones mercantiles e intercambiar información, así como alcanzar mayor participación en el mercado tomando en cuenta el ámbito de responsabilidad social empresarial. Nuestro objetivo radicó en certificar como el e-commerce resulta fiable en las transacciones comerciales y como está influye en el incremento de las ventas, así como el grado de participación de las empresas, la cual implica ser competentes en medio de la globalización donde los productos y servicios se pueden obtener de diferentes precios y alternativas. 
El comercio electrónico en América Latina aporta casi el 3% de las ventas totales del mundo, Ecuador movió USD 1 286 millones en el 2018 comparado a años anteriores y en la provincia de El Oro se determina que para emprender es fundamental cristalizar los emprendimientos a través del comercio electrónico. Este artículo respalda temas importes para la variable de estudio, dando a conocer que la influencia de las nuevas tecnologías, trayendo distintos modelos de innovación para su máxima globalización en el digitalización y responsabilidad empresarial con el cliente.
Resulta oportuno mencionar a la revista científica Revista Ibérica de Sistema, Suárez, Sonia Janneth Limas (2020). “Electronic commerce (e-commerce) as a strategic ally for companies in Colombia” Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologías de Informação.
La tecnología se ha convertido en un aliado estratégico para las empresas al incursionar con nuevos canales de compra en el mercado, los colombianos están modificando sus hábitos de compra; tal situación ha direccionado el actuar de las empresas hacia nuevos modelos de negocios en entornos digitales a través del comercio electrónico (e-commerce) encontrando nuevas oportunidades de crecimiento empresarial. Esta investigación es de carácter descriptivo y tiene como objetivo realizar un análisis del e-commerce en las empresas colombianas a partir de un diagnóstico, identificando fortalezas y debilidades para luego recomendar algunas acciones que impulsen a su fortalecimiento en las empresas del país. El artículo muestra cómo, aunque el e-commerce ha tenido un avance significativo en el sector empresarial actualmente, aún hay temor entorno a este canal y por tanto, falta impulso en su desarrollo. 
El presente trabajo brinda aportes muy importantes para los objetivos específicos de la investigación, anunciando la identificación de los desarrollos de nuevas oportunidades que el e-commerce puede ofrecer para el crecimiento de una organización en línea.
Del mismo modo la revista científica de Corrales-Liévano. J.D., Ruiz-Medina, C. J., y Angulo-Camargo, M. F. (2019). “Evaluación de impacto del comercio electrónico en las ventas de las pymes en Colombia: un análisis econométrico”.
El comercio electrónico (CE) se ha convertido en un eje primordial en las diferentes sociedades. La tecnología se ha constituido como parte fundamental en el entorno empresarial y en la forma como se desarrollan y conectan las diferentes organizaciones en el mundo. Hay un número creciente de compañías que generan sistemas alternativos para incrementar sus ventas utilizando las tecnologías de información y comunicación (TIC). De aquí que el presente estudio pretenda determinar la influencia del e-commerce en las ventas de las pequeñas y medianas empresas (pymes) colombianas. Este documento comienza analizando un panel de 2 177 empresas, donde se analizan los sectores de industria, comercio y servicios entre los años 2012 a 2016. Se pretende conocer el efecto causal que tiene el comercio en línea frente a las ventas totales realizadas por las compañías, así como su impacto en las ventas desarrolladas por cada una de ellas. Mediante un análisis econométrico, aplicando el modelo de medición de impacto denominado “Diferencias en Diferencias”, se encontró que la adopción del comercio electrónico en las empresas medianas tiene mayor impacto que en las empresas pequeñas y que la actividad en el que más influye el comercio electrónico es en el sector servicios. 
Esta revista científica ayudara en este trabajo ya que aporta datos fundamentales para el desarrollo de las dimensiones, enfocadas en el perfeccionamiento de la comercialización de servicios, el crecimiento de las empresas adaptadas al e-commerce y el impacto generado en el entorno en el que se desarrolla.
Como puede observarse según el trabajo de grado de Fruto Badillo, J. C. (2022). “Desarrollo de un modelo de negocios E-Commerce para emprendedores ubicados en la zona oriental del Departamento del Atlántico, con enfoque diferencial en marketing de afiliados-CLICKARIBE (Doctoral dissertation, Corporación Universidad de la Costa)”.
El presente trabajo tiene como finalidad desarrollar un modelo de negocios basado en el uso de la tecnología, para la comercialización de los productos y servicios de un sector de emprendedores del caribe colombiano ubicados en la zona oriental del Departamento del Atlántico. Con base en lo anterior se presenta Clickaribe, una plataforma e-commerce que permite adquirir productos y servicios, generando con ello aumento en ventas, fidelización de clientes y como componente diferencial la utilización de marketing de afiliados. La metodología utilizada para el análisis y desarrollo del modelo de negocios involucró la utilización de herramientas necesarias tales como árbol de problemas, buyer person, propuesta de valor – canvas, modelo de negocios canvas, prototipado, presupuestos y proyecciones, plan de marketing, Landing page y Pitch de inversión, odas respectivamente validadas, con el objeto de establecer estrategias que conlleven a la implementación óptima y exitosa del modelo de negocios y lo más importante sea atractivo para los aliados estratégicos. Los resultados evidencian interés por parte de la población frente a la posibilidad de implementar la propuesta dentro de sus prácticas comerciales, asumida como una oportunidad para la generación de mayores ingresos y crecimiento de sus negocios. 
El presente trabajo de grado apoyar a la variable de investigación, favoreciendo la argumentación de distintos métodos de negocios enfocado en el marketing y las nuevas herramientas para el crecimiento de una entidad exitosa.
Con respecto al proyecto de grado de Vargas Angarita, S. M. (2020). “Modelo de negocio para la comercialización de calzado femenino fabricado en Colombia, a partir de estrategias de E-Commerce enfocadas a la demanda en Barrancabermeja”.
Este proyecto presenta una propuesta de uso de tecnologías de información y comunicación TIC aplicadas al e-commerce en la promoción y venta de calzado y accesorios para género femenino en ciudad de Barrancabermeja, buscando con ello la generación de oportunidades y elementos de diferenciación a la actividad de comercialización de calzado que tradicionalmente se realiza en la región. Durante el desarrollo del proyecto se ha identificado la necesidad de variación en el nombre de la empresa que ha servido de base para el mismo, así mismo ha confirmado algunas prácticas que se mantienen debido a aspectos asociados a las costumbres del mercado objetivo, pero en general se confirma que las actividades mixtas en comercio y marketing son las que definen un mayor impacto en la actualidad. Para  modelos de negocio considerados como micro-empresas o pequeñas empresas el uso de herramientas de comercio electrónico se convierte en una plataforma que puede fortalecer sus actividades de relacionamiento, fidelización y mejora la efectividad de los mensajes promocionales. Asimismo, se presenta como una canal  que mejora la comunicación y puede aumentar la satisfacción percibida por parte del target, además de convertirse en una estrategia de generación de contenidos que aumentan el posicionamiento de la marca, con ello buscando el sostenimiento a largo plazo. 
El presente proyecto de grado aportará conceptos fundamentales para las dimensiones de la investigación, promocionando las distintas estrategias de comercio para su distribución y la satisfacción de los clientes, considerando el proceso en el que se encuentran las empresas y el crecimiento que tienen después de implementar y desarrollar el e-commerce en su negocio.
2.2. BASES TEÓRICAS
La base teórica es un elemento crítico en el éxito del estudio de la investigación, haciendo parte de sí, la estructura, congruencia e información con relación sólida a los temas a tratar, dando así resultados e inquietado a los investigadores a establecer los objetivos, hipótesis, metodologías, las posibles ideas de solución y las conclusiones de la investigación. Según Tafur et al., (2022, p. 126) afirma que 
Se entiende como base teóricas el concepto que refiere a un aspecto importante de los fundamentos de la investigación, integrada por un conjunto de conocimientos en los cuales se apoya un estudio que se propone hacer. Estos conocimientos no solo son aquellos que la investigación considera certeros, sino que también pueden incluirse los probablemente verdaderos.
2.2.1 E-COMMERCE
El e-commerce se basa en la comercialización de productos y servicios por medio de la web, en la que gran parte de las organizaciones digitales y no digitales hacen uso de ella, ya que no es necesario tener o ir a un punto físico.  Este estilo de comercio ha impactado a gran escala la frecuencia de compra y venta en línea, haciendo competencia a la práctica tradicional del comercio. Teniendo en cuenta lo antes mencionado, Malca, (2020) afirma que “e-commerce es cualquier forma de transacción comercial donde las partes interactúan electrónicamente, en lugar del intercambio o contacto físico directo” (p. 32).
Es conveniente agrega, que el e-commerce juega un papel importante en las empresas debido  que, en la ejecución de operaciones y diseño de estrategias de marketing tienen en cuenta a proveedores de páginas web que ayudan a implementar la comercialización y venta de productos. Según  Moro & Campo (2020, p. 151) dice que 
El e-commerce es la compra y venta de productos o servicios a través de redes de comunicación. La tecnología permite el intercambio de datos, esta tecnología se explota básicamente en las empresas para mejorar los sistemas de gestión tanto a nivel interno como con los proveedores e intermediarios. 
Por otra parte, Ballestero et al., (2019, p. 109) argumenta que 
El e-commerce como método de intercambio comercial para la adquisición de bienes, servicios o información por medio de plataformas virtuales, ha revolucionado los tradicionales modelos de negocios de las empresas del medio. El empleo de nuevas estrategias de marketing ajustadas a las plataformas virtuales, o mejor conocidas como estrategias de marketing digital, ha logrado mejorar las condiciones empresariales, que, en principio, gustan y agradan a sus usuarios.
En el orden de las ideas anteriores, según los autores Malca (2020), Moro (2020), Campo Fernández (2020), Ballestero, et al., (2019), se puede interpretar que el e-commerce es un medio de comercio de bienes, productos o servicios que emplean las empresas como estrategias de marketing para la compra y venta de productos, este método ha evolucionado a través de los años llegando a mejorar el desarrollo de las actividades de la empresa, donde no necesariamente es requerido un contacto físico comerciante-cliente; sino también, es la forma en que las empresas buscan mejorar los sistemas de gestión interno por medio de redes de interacción de comercialización o intercambio de datos. Estos autores como tienen coincidencias también se le encuentran unas diferencias, mientras  Malca (2020) nos muestra que el uso de las telecomunicaciones de manera directa para la comercialización o transacción de productos y servicios; Moro y campos Fernández dice se explota la tecnología para la adquisición y mejoramiento de la compra y venta con los proveedores e intermediario y por ultimo Ballestero, et al., (2019) pronuncia que esta nueva era de comercio digital ha logrado mejorar las condiciones empresariales innovando nuevas estrategias para el mejoramiento del desempeño de las empresas.
Después de lo anterior expuesto se puede observar que las empresas de envió en la ciudad de Valledupar la utilización del e-commerce es casi nula, a comparación del desarrollo y los avances de otras ciudades que aplican el comercio electrónico; Valledupar es una de las ciudades que prefieren seguir aplicando el método de comercio tradicional, el cual consiste en ir a los puntos físicos localizados en la ciudad para realizar la actividad de envió de los productos a otras partes de la región o del país. A consideración de lo mencionado por los autores se puede dar cuenta que las empresas de la cuidad no utilizan en su totalidad el e-commerce así privando a los clientes un servicio completo, rápido, eficiente y seguro como lo es la utilización de los distintos métodos del e-commerce.
2.2.2.1. TIPOS DE E-COMMERCE
Los tipos de e-commerce son considerados como los diferentes modelos que existen de comercio electrónico los cuales se definen según las partes que están involucradas en la transacción, inicialmente, según Basantes et al., (2016, p. 42) afirma que 
Algunos tipos de comercio electrónico y cualquiera que sea la modalidad de negocio, el proceso siempre es en línea, donde el cliente visualiza y selecciona el producto para que sea agregado al carrito de compras. El cliente visualiza y elige su producto, agrega al carrito de compras y pasa por “caja” para realizar el pago. Para que este proceso ocurra eficientemente, el punto más importante es la calidad del sitio web, comenzando por el diseño, la forma de mostrar la información, la confianza, seguridad, facilidad de navegación, diversidad de productos y/o servicios y formas de pago.
Por otro lado, según lo interpretado por el autor Torres (2021) enfatiza, en que aunque puedan existir numerosos exitosos, simplemente replicarlos no asegura el mismo éxito que las otras empresas, por esto la clase no esta en seguir ciegamente un modelo ya aprobado, sino en analizarlo cuidadosamente para identificar áreas de mejora y maneras de diferenciarse en el mercado.
En este orden de idea, los autores según Basantes et al., (2016) y Torres (2021) coinciden en los tipos de e-commerce ya que mencionan que deber haber ciertos modelos a seguir para poder llevar estos diferentes tipos con éxito y así poder tener un buen uso del e-commerce en las empresas, pero difieren en el momento en que  Basantes et al., (2016) dice que el sitio web debe ser un sitio de fácil navegación, diversidad de producto, entre otros, mientras que Torres (2021) dice que se debe seguir como ejemplos los modelos de sitios web de otros empresas para poder tener éxito en el mercado electrónico.
Del mismo modo, se pudo observar que los tipos de e-commerce no se ven evidenciados en las empresas de Valledupar, ya que, cuando se quiere hacer alguna compra en línea, normalmente se ve evidenciado cómo se les complica a los compradores hacer el proceso a través de sus páginas web, lo que lleva a estos a hacer comentarios negativos, a ser clientes insatisfechos y a retrasar el uso del comercio electrónico.
 2.2.2.1.1. TIPO B2B (BUSINESS TO BSINESS)
El tipo B2B consiste en empresas que venden productos o servicios a otras empresas, es decir, las transacciones que se realizan entre empresas,  primeramente, según lo interpretado por el autor Cisneros (2016) señala que el tipo B2B es un modelo de negocios, en que todas las partes involucradas son otras empresas, a pesar de que estas empresas pueden inicialmente beneficiarse de los bajos costos de los productos o servicios ofrecidos, en muchos casos terminan sufriendo pérdidas significativas. Seguidamente, según lo interpretado por Basantes et al., (2016) nos proporciona una definición y descripción del concepto de B2B, donde las transacciones comerciales se llevan a cabo exclusivamente entre empresas a través de internet, sin la participación directa de consumidores individuales. 
De acuerdo con los autores Cisneros (2016) y Basantes et al., (2016), en el contexto B2B, se realizan varias actividades comerciales como la presentación de propuestas de venta, la negociación de precios, el cierre de ventas y el despacho de pedidos, es por esto que ambos Cisneros (2016) y Basantes et al., (2016) coinciden en que este tipo de e-commerce se realiza únicamente entre las empresas que se encuentran en internet. Sin embargo, difieren en que Cisneros (2016) afirma que este tipo de e-commerce genera pérdidas debido al bajo costo de los productos y servicios, mientras que Basantes et al., (2016) sostienen que esta modalidad genera muchas ventas en la producción, ya que permite ahorrar tiempo y costos.
2.2.2.1.2. TIPO B2C (BUSINESS TO CONSUMER)
El tipo B2C es en el que la empresa vende directamente sus productos o servicios directamente a los consumidores finales sin necesidad de un intermediario, inicialmente, según Malca (2020, p. 105) dice que 
Es la transacción entre la empresa (business) y el consumidor (consumer). El canal de información disponible con la integración de las nuevas tecnologías del comercio permite una relación personalizada entre vendedor y consumidor, favoreciendo la fidelización y la efectividad de la venta. El canal permite recabar información sobre el consumidor (sus intereses, preferencias y necesidades), realizar transacciones y contar con medios de pago seguros. Este comercio se realiza a través de tiendas virtuales como Amazon.com.
Seguidamente Somalo et al., (2015, p. 20) afirma que
Las empresas venden de forma directa al consumidor. Se le conoce como comercio minorista o retail (ejemplo: Amazon.com o Redcoon.com). Se trata de la traslación directa del modelo de negocio tradicional del comercio minorista al entorno digital. Las empresas (comerciantes virtuales) acceden a la red para poner a la venta sus productos o servicios, tratando de captar compradores particulares a los que vender su oferta comercial.
En cuanto a los autores, Malca (2020) y Somalo et al., (2015), se puede evidenciar cómo ambos coinciden en que este tipo de e-commerce se basa en la venta directa a los consumidores, con una compra personalizada y una excelente atención al cliente. También se pueden notar diferencias, como que Somalo et al.,(2015) menciona que está reemplazando la antigua forma de comercio tradicional; este busca que las pequeñas empresas comiencen a utilizar el comercio electrónico, mientras que Malca (2020) dice que se da por la integración de las nuevas tecnologías.
2.2.2.1.3. TIPO C2C (CONSUMER TO CONSUMER)
Este tipo de e-commerce se caracteriza porque los consumidores venden sus productos o servicios a otros consumidores, este modelo se basa en que las diferentes plataformas que facilitan estas transacciones entre individuos, en primer lugar, según Moraga & Barra (2009, p. 25) este modelo se define
… un simple intermediario entre consumidores que realizan una transacción puede consistir en una subasta o simplemente un trueque, como son los casos de Deremate.com, Canjeo.com, ente otra. Al estar la facturación principalmente ligada a la comisión cobrada por la intermediación requiere un gran volumen de transacciones para que las mismas sean rentables.
Seguidamente, según Villar (2005) dice que “se refiere al comercio electrónico entre consumidores finales en donde unos actúan como vendedores y otros como compradores. El ejemplo típico son las subastas a través de internet en sitios como eBay” (p. 4).
Posteriormente, según evidencian Moraga & Barra (2009) y Villar (2005), se pueden observar coincidencias, como el hecho de que este tipo de e-commerce se produce entre consumidores que realizan un tipo de trueque o subasta entre ellos.
2.2.1.2. CARACTERÍSTICAS DE E-COMMERCE.
Las características nos describen los aspectos que hacen único y efectivo el e-commerce en comparación con el comercio tradicional, principalmente, según Malca (2020) dice que “las principales características de la Web como canal de distribución son: disponibilidad, estándares universales, interactividad, la personalización.” (p. 52).  Seguidamente Villar (2005, p. 230) afirma que 
La aparición de internet y el crecimiento del comercio electrónico han supuesto una profunda modificación en la actividad y la forma de trabajar de los operadores logísticos. Se ha incrementado las necesidades de información sobre el seguimiento de los pedidos, obligando a los operadores logísticos a modernizar sus sistemas de información.
Posteriormente, según los autores Malca (2020) y Villar (2005), se evidencian características muy similares. Ambos mencionan que todas estas se necesitan para llevar a cabo todos los procesos del comercio electrónico. También se evidencian diferencias; mientras que Malca (2020) dice que las características son la disponibilidad, los estándares universales, la interactividad y la personalización, Villar (2005) dice que la más importante es el seguimiento de los pedidos.
De lo mencionado anteriormente se infiere que, en las empresas de envió de Valledupar, estas características se utilizan, pero no en su totalidad. Muchas empresas pueden concentrarse en ofrecer una atención personalizada, al igual que otras pueden centrarse en tener una buena disponibilidad. Estas empresas no combinan ambas características para ofrecer un mejor servicio.
 2.2.1.2.1. DISPONIBILIDAD
Este se trata a que las tiendas en línea de la empresa estén abiertas todo el tiempo, lo que le permitirá a los clientes realizar compras o adquirir servicios en cualquier momento del día. Primeramente, según Peciña, (2017, p. 18) afirma que,
Desde cualquier lugar del mundo (se requiere una conexión a la red) se pueden hacer transacciones en cualquier momento (concepto 24 x 7 o 24horas disponible loa 365 días del año), lo que facilita el acceso a un enorme mercado eliminando las barreras físicas y geográficas.
Por otro lado, Basantes (2017, p. 25) argumenta que 
El comercio electrónico está disponible en cualquier lugar y a cualquier hora. Si se compara con un lugar de mercado tradicional, el cliente debe acudir personalmente al sitio físico a comprar el producto respetando los horarios; mientras que en el comercio electrónico se puede comprar por medio de la computadora, dispositivo inteligente, televisión, es decir, desde cualquier lugar del mundo con acceso a internet.
Tomando en consideración las postura de los autores Basantes (2017) y Peciña (2017) se infiere que son muy similares, afirmando que disponibilidad e implementación del e-commerce está al alcance de cualquier persona con acceso a un dispositivo inteligente con conexión a internet, facilitando la comercialización de los productos y servicios las 24h al día de las empresas que practican este tipo de atención al cliente, evitando así ir a un punto físico. También se pueden observar diferencias Basantes (2017) dice que se necesita conexión para poder utilizar el comercio electrónico Peciña (2017) menciona que solo se necesita una computadora o dispositivo electrónico para poder acceder al comercio electrónico. 
2.2.1.2.2. ESTÁNDARES UNIVERSALES
Los estándares universales son todas las normas y protocolos que se utilizan para facilitar la interoperabilidad y la coherencia en las transacciones electrónicas. Para comenzar, según Basantes, (2017, p. 26) considera que 
Los estándares técnicos de Internet y del comercio electrónico son universales, se comparten en todas las naciones alrededor del mundo. Esto permite reducir a los vendedores, los costos de introducción de mercado y a los consumidores reducir el costo de búsqueda del producto que se adecúa a sus necesidades. Con la tecnología de comercio electrónico es posible consultar y comparar en una gran cantidad de vendedores, sus precios, condiciones de entrega de un producto específico, en cualquier lugar del mundo 
Sin embargo, Robayo ( 2020, p. 6) argumenta que
Una característica llamativa del comercio electrónico es que los estándares técnicos de Internet y, por lo tanto, los estándares técnicos que utiliza el comercio electrónico son estándares universales, que son compartidos por todas las naciones alrededor del mundo, los cuales no tienen un costo, solo se deben cumplir. Por tanto, los costos de entrada al mercado son más bajos, igual que los costos de búsqueda. Esto, permite el descubrimiento de precios y externalidades de la red.
Teniendo en cuenta lo antes mencionado Basantes (2018) y Robayo (2020) coinciden en la reducción de costos y en la fácil búsqueda de productos en el mercado digital, logrando así la conectividad, comercialización y expansión de ventas de su mercancía, demostrando que el e-commerce tiende a tener más variedad de calidad, precios y productos.
2.2.1.2.3. INTERACTIVIDAD
La interactividad facilita la comunicación directa y efectiva entre la empresa y los clientes a través de chats en vivo, correos electrónicos y redes sociales, permitiendo resolver dudas y atender reclamaciones de manera rápida.  Principalmente, según Robayo (2020, p. 6) afirma que 
Los sitios ofrecen a consumidores espacios como foros y uso de redes sociales con la función de compartir experiencias con los servicios y productos ofertados. Es el caso de los botones de Me gusta y Compartir, que proporcionan a los consumidores la posibilidad de interactuar con el negocio y otros consumidores.
En un segundo plano, Martínez ( 2016, p. 8) dice que 
La venta online ofrece la posibilidad de que el usuario obtenga más información sobre el producto o servicio, e incluso, en algunos casos, posibilita la prueba gratuita de este durante un tiempo limitado, como en el caso de la comercialización de distintas aplicaciones informáticas.
Con relación a lo antes mencionado los conceptos de estos dos autores Martínez (2016) y Robayo (2020)  tienden a tener el mismo objetivo el cual es brindar información de experiencias del servicio a ofrecer, con la diferencia de que para Martínez (2016) es con tiempo limitado dependiendo a las aplicaciones de información que se utilice, en cambio, para Robayo (2020) este tiempo es indefinido con el fin de mantener los buenos comentarios y experiencia del producto.
2.2.1.2.4. PERSONALIZACION
La personalización es el uso de datos y algoritmos, donde las tiendas en línea pueden ofrecer recomendaciones personalizadas basadas en el comportamiento de compra y las preferencias del usuario, mejorando la experiencia de compra. En primera instancia, Peciña (2017, pág. 18) afirma que “la personalización es donde podemos generar contenido y ofertas comerciales totalmente personalizadas” (p. 18)
Sin embargo, Equipo Editorial (2019, p. 24 ) argumenta que 
Por el lado de las empresas, de recopilación de información de los usuarios o clientes, que acceden a su empresa a través de internet, va a crear un fondo de información de gran valor comercial sobre sus gustos y preferencias.
La personalización puede convertirse con el tiempo en una herramienta comercial muy poderosa, teniendo en cuenta que los precios mostrados pueden ser distintos según la persona o empresa que acceda a un site, consiguiendo la empresa una discriminación perfecta de precios según la parametrización de clientes, lo que va a permitir optimizar su política comercial.
Claramente, las intenciones de los dos representantes, Peciñan (2017) y Equipo Editorial (2019), buscan la satisfacción del cliente, ofreciéndole la comodidad de crear y hacerle partícipe del crecimiento de la organización a través del e-commerce, como mediador para la optimización y el cumplimiento de los servicios que se van a presentar, de manera que se distinga de la competencia, tanto en desarrollo como en presencia en el mercado digital y en la expansión de la publicidad de la empresa. Encontramos diferencias. Peciñan (2017) afirma que la personalización consiste en generar contenido y ofertas comerciales totalmente personalizadas, mientras que Equipo Editorial (2019) nos dice que es la recopilación de información de los usuarios o clientes que acceden a su empresa a través de internet.
2.2.1.3. PROCESOS DEL E-COMMERCE
Los procesos del e-commerce abarcan todas las etapas y actividades involucradas en la venta de productos y servicios a través de plataformas electrónicas. Inicialmente, según Retamozo (2020) afirma que “el proceso de e-commerce consta de 5 pasos que son: reconocimiento de necesidades, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra” (p. 20). Del mismo modo según el Director general de turismo, comercio y consumos de navarra (2021, p. 22) dice que
Las tendencias son predicciones de la dirección que tomará la sociedad en un futuro próximo, el resultado de la mezcla de distintos elementos sociales como política, economía, comportamiento de las y los consumidores, cultura o tecnología. Prever lo que la sociedad va a demandar permite adoptar nuevas estrategias de comunicación e incluso desarrollar nuevos productos o servicios acordes a esa nueva necesidad.
Se observa como estos dos autores según Retamozo (2020) y Director general de turismo, comercio y consumos de navarra (2021) coinciden al mencionar que los procesos son una serie de pasos que se utilizan para la toma hacer de manera efectiva el e-commerce. Pero también difieren en algunas cosas ya que Retamozo (2020) menciona que son 4 pasos a seguir mientras que Director general de turismo, comercio y consumos de Navarra (2021) se va más por la parte de políticas, objetivos y normas estipulados para la utilización del proceso de e-commerce.
De lo anteriormente dichos se observa como en las empresas y clientes de la ciudad de Valledupar como estos pasos son utilizados en algunas ocasiones por los clientes de las organizaciones para obtener si producto o servicio, ya que no es muy común que las personas utilicen los medios electrónicos paso a paso para la compra de algún producto e igual que las empresas no tienen los medios adecuados para que sus clientes utilicen de forma correcta sus páginas web.
2.2.1.3.1. RECONOCIMIENTO DE NECESIDADES
El reconocimiento de necesidad es una parte esencial debido a que asegura que se satisfacen las expectativas tanto de los consumidores como de la empresa, citando al autor Cabana (2017, p. 73) menciona que 
El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc.; despiertan el deseo.
En segundo lugar, según Retamozo (2020, como se citó en Fernández, 2017) se puede definir como
La primera fase del proceso de compra online sucede cuando un consumidor reconoce una necesidad y empieza a buscar soluciones para satisfacerla. Según la teoría, existen dos tipos de necesidades en las personas, las naturales o internas y las externas; siendo estas últimas las que aplican a las actividades comerciales como es el e-commerce, también llamadas las “necesidades creadas. (p. 20)
Seguidamente se pueden encontrar ciertas similitudes s entre los autores Cabana (2017) y Retamozo (2020) los cuales mencionan que esta fase del proceso del e-commerce es donde el consumidor reconoce que tiene una necesidad y busca formas de solucionarlas, también se encuentra diferencia entre estos dos autores ya que Cabana explica este proceso independiente del e-commerce mientras que Retamozo habla desde el ámbito del e-commerce, pero a pesar de esto los dos autores hablan desde ámbitos diferentes se puede ver como la definición es la misma.
2.2.1.3.2. BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN
La búsqueda de información se refiere a la recopilación y análisis de datos relevantes para optimizar las operaciones y estrategias de una tienda en línea, este es un paso importante para tomar decisiones informadas y mejorar la experiencia del cliente, inicialmente, según Gusó et al., (2015, p. 18) afirma que 
La actividad digital deja un rastro de información extremadamente completo. Se genera toneladas de datos en una gran fuente de información y conocimiento para mojar el negocio, conocer a los clientes y sus gustos y mejorar la competitividad y rentabilidad del negocio.
Seguidamente, según Malca (2020, p. 24) menciona que
La búsqueda de información en Web puede llegar a ser muy compleja si no se conoce la dirección exacta de la página que almacena los datos requeridos. Para solucionar este problema, existen sitios en Internet que ayudan al usuario a localizar la información y las páginas Web, estos reciben el nombre de motores de búsqueda o buscadores.
Del mismo modo, según los autores Gusó et al., (2015) y Malca (2020) hay similitud, dado que ambos (2015) y Malca (2020) tienen similitudes, dado que ambos mencionan que la búsqueda de información es la cantidad de información que se busca en la web sobre un producto y los sitios donde se puede localizar. Sin embargo, Gusó et al., (2015) mencionan que la búsqueda de información es más una forma de conocer al cliente y sus gustos, y de mejorar la competitividad del negocio. Por su parte, Malca (2020) tiene la idea de que la búsqueda de información se utiliza para solucionar un problema, mostrando las páginas o sitios web donde se muestra el producto o servicio con el cual se puede solucionar el problema del consumidor. 
2.2.1.3.3. EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS
La evaluación de alternativa se refiere al proceso critico en la toma de decisiones el cual implica el analizar diferentes opciones disponibles para mejorar o implementar los componentes del e-commerce, además se asegura de que se seleccionen las alternativas más adecuadas y efectivas para alcanzar los objetivas estratégicos de la empresa. Resulta oportuno mencionar a la Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing. (2009) que dice que “evaluar las alternativas es estudiar las patologías y tendencias a través del embudo de conversión, que podrá ser abierto (diversos itinerarios llevan a la materialización del resultado buscado) o cerrado (el usuario no podrá acceder al proceso a medio camino)” (p. 177). En este mismo sentido según Blázquez (2012, p. 22) menciona que
La toma de decisiones es un proceso muy frecuente en la vida cotidiana. En multitud de ocasiones nos encontramos ante diferentes alternativas entre las que debemos seleccionar la que, a nuestro juicio, nos parece mejor o la que satisface el mayor número de necesidades requeridas. Los ejecutivos de las empresas y organizaciones, los responsables políticos, los directores de proyectos y en general los profesionales han de adoptar decisiones difíciles durante el transcurso de sus actividades, caracterizadas por tener intereses contrapuestos y elementos de incertidumbre, incluir a distintas personas en la decisión, y poseer elementos fácilmente valorables y elementos difícilmente valorables.
Después de lo anterior expuesto por los autores Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing. (2009) y Blázquez (2012) concuerdan al mencionar que la evaluación de alternativas es la forma de estudiar las diferentes opciones que tiene el usuario en el momento de comprar algún producto o servicio que ofrece las empresas. Se difieren en el momento en que Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing. (2009) menciona que podrá ser abierto (diversos itinerarios llevan a la materialización del resultado buscado) o cerrado (el usuario no podrá acceder al proceso a medio camino) mientras que Blázquez (2012) dice que es caracterizadas por tener intereses contrapuestos y elementos de incertidumbre, incluir a distintas personas en la decisión, y poseer elementos fácilmente valorables y elementos difícilmente valorables.
2.2.1.3.4. DECISIÓN DE COMPRA
La decisión de compra es el momento crítico en el cual el usuario decide adquirir un producto o servicio a través de una plataforma digital. Primeramente, según Retamozo (2020, como se citó en Berdasco et al., 2018) menciona que 
En esta fase el consumidor realiza la compra, después de considerar haber revisado la información suficiente para tomar una decisión; así como en la etapa anterior esta acción puede también estar influenciada por otras personas al compartir opiniones o testimonios anteriores; o por el usuario final (p. 21).
En este orden de ideas se puede citar al Director general de turismo  (2021, p. 22) dice que 
Ante la incertidumbre económica, las personas tienden a ser más ahorradoras y cautelosas, por lo que hay una tendencia creciente hacia una mayor reflexión a la hora de adquirir productos o servicios, incentivando la necesidad de ofrecer oportunidades y descuentos de manera más frecuente.
Tal como se ha visto según los autores Retamozo (2020) y Director general de turismo (2021) donde se encuentra similitud donde los dos mencionan que la decisión de compra es la última fase de proceso, en cual el usuario ya ha tomado una decisión de compra, se pueden encontrar diferencia ya que Retamozo (2020) menciona que esta última fase es influenciada por otras personas al compartir opiniones o testimonios anteriores; o por el usuario final mientras que Director general de turismo, comercio y consumos (2021) menciona que lo que busca el usuario en esta fase es adquirir productos o servicios, incentivando la necesidad de ofrecer oportunidades y descuentos de manera más frecuente.
2.3. SISTEMA DE VARIABLES
2.3.1. DEFINICIÓN NOMINAL
E-commerce.
2.3.2. DEFINICÓN CONCEPTUAL
El e-commerce es la compra y venta de productos o servicios a través de redes de comunicación. La tecnología permite el intercambio de datos, esta tecnología se explota básicamente en las empresas para mejorar los sistemas de gestión tanto a nivel interno como con los proveedores e intermediarios Moro & Campo (2020, pág.151).
2.3.3. DEFINICIÓN OPERACIONAL
El comercio electrónico es un medio de comercio de bienes, productos o servicios que las empresas utilizan como estrategias de marketing abriendo canales virtuales  para la compra y venta de productos las 24 horas del día , este método se ha desarrollado a lo largo de los años, la publicidad añadida de los productos y/o servicio que ofrecen las empresas irá más allá de las fronteras y limitaciones del comercio tradicional, ya que ha mejorado el desarrollo de las empresas; dando lugar  la transacción comercial como las nuevas tecnologías y canales de comunicación adecuados para la negociación, también es la forma en que las organizaciones buscan mejorar los sistemas de gestión interna utilizando redes de marketing de interacción o intercambio de datos.
Esta variable se operacionalizará a través de las dimensiones, tipos de e-commerce, características, procesos de e-commerce. Teniendo consigo indicadores como b2b (business-to-business), b2c (business-to-consumer), c2c (consumer to consumer transaction orientation), disponibilidad, estándares universales, interactividad, la personalización, reconocimiento de necesidades, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra.



[bookmark: _Toc181203254]Tabla 1 Cuadro de Operacionalización de la Variable
	Objetivo General: Analizar el e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en las empresas de envió en Valledupar. Cesar, Colombia.

	Objetivos Específicos
	Variable
	Dimensiones
	Indicadores
	Autores

	Identificar los tipos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
	E-commerce
	Tipos de e-commerce.
	B2B (Business-to-Business)
B2C (Business-to-Consumer)
C2C (Consumer to Consumer 
Transaction Orientation)
	Basantes et al., (2016).
Torres (2021).
Cisneros (2016).
Peciña y Gusó (2015).
Malca 2020)
Villar (2005).

	Describir las características e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
	
	Características de e-commerce.
	Disponibilidad.
Estándares Universales.
Interactividad. 
La Personalización.
	Basantes (2016)
Robayo (2020)
Malca, (2020).
Villar (2005).
Basantes Andrade, et al., (2016).
Peciña (2017).
Martínez. (2016).


	Determinar los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, Colombia.
	
	Procesos de e-commerce 
	Reconocimiento de necesidades.
Búsqueda de información.
Evaluación de alternativas.
Decisión de compra.
	Retamozo (2020).
Cabana (2017).
Gusó y López (2015).
Malca (2020).
Blázquez (2012).
Retamozo (2020).


	Proponer estrategias para mejorar los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío de Valledupar, Cesar, Colombia. 


Fuente: Elaboración Propia (2024)

CAPÍTULO III
MARCO METODOLÓGICO
El marco metodológico es el conjunto de métodos, técnicas y pasos que se utilizan en la investigación para obtener el resultado esperado, es decir, el plan general que se seguirá para llevar a cabo la investigación citando a Azuero (2019 como se citó en Franco 2011) afirma que
El marco metodológico es el conjunto de acciones destinadas a describir y analizar el fondo del  problema planteado, a través de procedimientos específicos que incluye las técnicas de observación y recolección de datos, determinando el cómo se realizará el estudio, esta tarea consiste en hacer operativa los conceptos y elementos del problema que estudiamos (p.112).
3.1 MARCO EPISTMOLOGICO
De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando se puede decir que el marco epistemológico es el conjunto de principios, creencias y supuestos sobre la naturaleza del conocimiento y la forma en la que se adquiere en esta se incluye la justificación teórica y científica de la investigación según Batthyány et al., (2011, p. 11) sustenta que 
La epistemología constituye un estudio crítico de los principios de las diversas ciencias, de su valor y objetividad. Implica una reflexión sobre su origen lógico, sobre los procedimientos a través de los cuales se forman las distintas ciencias y alcanzan un conocimiento científico.
Seguidamente el autor Gómez (2010, p. 237 ) considera que
Puede estar constituido por una o varias teorías en las que se propone un cierto modo interpretar, objetivar y explicar un determinado fenómeno o conjunto de fenómenos, es sumamente importante realizar una dialéctica de «va y viene» para determinar el paradigma de inscripción de dicho marco, y así dilucidar los postulados, hipótesis y principios paradigmáticos que rigen el modo como se interpreta objetiva, concibe, formula, organiza, explica y valida el conocimiento en dicha teoría.
Después de lo anteriormente expuestos por los autores Batthyány, et al., (2011) y Gómez (2010) es evidente que estos coinciden al decir que el marco epistemológico es un conjunto de teorías que muestran diferente formas de interpretar, de objetividad y de explicar determinado fenómeno buscando así encaminar todos esos principios al conocimiento y aplicarlo a todo tipo de investigación, estos autores difieren al momento en que el autor Batthyány, et al., (2011) menciona que el marco epistemológico implica una reflexión sobre su origen lógico, sobre los procedimientos a través de los cuales se forman las distintas ciencias y alcanzan un conocimiento científico, mientras que el autor Gómez (2010) dice que es sumamente importante realizar una dialéctica de (va y viene) para determinar el paradigma de inscripción de dicho marco, y así dilucidar los postulados, hipótesis y principios paradigmáticos que rigen el modo como se interpreta objetiva, concibe, formula, organiza, explica y valida el conocimiento en dicha teoría.
Posteriormente el paradigma son las realizaciones científicas universalmente conocidas, ofrecen además de los problemas, las soluciones modelos para la comunidad que está involucrada con la ciencia según el autor Guardián (2007, p. 60), aporta que 
Es un sistema teórico dominante en la ciencia en cada período de su historia, que organiza y dirige la investigación científica en determinada dirección, también permite el surgimiento de ciertas hipótesis e inhibe el desarrollo de otras, así como centra la atención de quién investiga en determinados aspectos de su objeto de estudio y oscurece otros.
Por otra parte, Mineira (2020, p. 6), menciona que
El paradigma se define como un modelo, sistema de convicción, creencias que posee el investigador en relación al componente ontológico, axiológico, epistemológico y metodológico, lo cual conlleva a la búsqueda del camino o vía de acceso a la generación de conocimiento científico.
Si bien es cierto que los autores Mineira (2020) y Guardián (2007) coinciden cuando ambos mencionan que el paradigma son todas esas teorías que tienen los investigadores para poder comprender el rumbo de la investigación científica basada en hipótesis universales llevándolas a la solución de problemas que se presenten a lo largo de la investigación, también es importante resaltar que para Mineira (2020) el paradigma va ligado a las creencias del investigador, dándole oportunidad a los diversos estudios que comparte en el proceso de investigación, por otro lado, para Guardián (2007) no es así, destaca que, en medio del periodo de estudio, la investigación científica determina la dirección de las hipótesis de mayor importancia. 
En el orden de las ideas anteriores, el paradigma positiva es previo a toda investigación o situación se busca comprender, analizar las teorías o leyes que se puede desarrollar, siguiendo las ideas de Ricoy (2006) afirma que “el paradigma positivista se califica de cuantitativo, empírico-analítico, racionalista, sistemático gerencial y científico tecnológico” (p. 21).
No obstante, Creswell, (2014, p. 22) expresa que 
El origen de este paradigma; por tanto, únicamente es válido lo que se pueda investigar, tal como se hace con los átomos, las moléculas, los planetas y los invertebrados. En lo social y comportamental, sirve de esquema para determinar análisis de patrones de conducta de los seres humanos en diferentes edades o establecer las causas de los trastornos mentales a nivel de toda la raza humana.
Así mismo el autor Sosa (2003, p. 25) describe que
Principalmente esta se explica por el surgimiento de una concepción nueva y particular del mundo (empirista) y de procedimientos y técnicas novedosas para acercarse al conocimiento de las cosas (la experimentación), que encuentran como correlato una serie cada vez  más perfeccionada de instrumental tecnológico de observación.
De lo anteriormente expuesto por los autores Ricoy (2006), Creswell, (2014) y Sosa (2003) se comprende como paradigma positivista a todas esas nuevas ideas que se dan a través de la investigación aun cuando el autor Ricoy (2006) sustenta que el positivismo aparte de ser un modelo también busca comprobar una hipótesis por medio de datos estadísticos o bien mencionados antes por sistema gerencial y tecnológico, no obstante, Creswell, (2014) y Sosa (2003)  creía firmemente que la validación de dicha investigación sólo podía ser verídica por las ciencias exactas dadas a su origen, haciendo referencias que es posible investigar más allá de lo social, molecular, entre otras y también el surgimiento de una concepción nueva y particular del mundo y de procedimientos y técnicas novedosas.
En cambio, el paradigma cuantitativo se deduce que son herramientas de análisis matemático y estadístico para describir, explicar y predecir fenómenos mediante datos numéricos, aunque Hernández et al., (2010, p. 25) sustenta que 
La investigación de tipo cuantitativo utiliza la recopilación de información para poner a prueba o comprobar las hipótesis mediante el uso de estrategias estadísticas basadas en la medición numérica, lo cual permitiría al investigador proponer patrones de comportamiento y probar los diversos fundamentos teóricos que explicarían dichos patrones.
Teniendo en cuenta a Cuenya y Ruetti, (2010) menciona que “a la investigación cuantitativa suele ser de mayor aplicación, esto en razón de su alto alcance explicativo y predictivo, así como su rigurosa postura para tener presente el error propio de toda inferencia”. (p. 26)
Si bien ambos autores Hernández et al., (2010) y Cuenya y Ruetti, (2010) mencionan su alto nivel de predicción al momento de analizar este paradigma, difieren en sus teorías de patrones de replicación cuando Hernández et al., (2010) se basa en comprobar el uso de estrategias numéricas para explicar dichos patrones mientras que Cuenya y Ruetti, (2010) se enfoca en la línea de riesgos en la que se presenta la inferencia.
Con relación con método es una serie de pasos o procedimientos, técnicas y herramientas sistemáticos que se utilizan para hacer una tarea o alcanzar un objetivo específico, este también se utiliza para la recopilación y análisis de datos con el propósito de obtener resultados valiosos y confiables citando a De Franco, et al., (2020 como se citó en Arias 2012) argumenta que “es un proceso basado en la búsqueda, recuperación, análisis, crítica e interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrónicas” (p. 28). En el mismo sentido Orozco, et al., (2018) afirma que “son estructuras complejas, más sofisticadas, que suelen requerir más tiempo y una formación inicial del alumnado, por tanto, se aconseja su uso regular” (p. 213).
Según lo citado por los autores De Franco, et al., (2020) y Orozco, et al., (2018) coinciden en el momento que mencionan que el método es una forma de recolección de datos para la realizar una tarea, búsqueda de información, recopilación, análisis, entre otras que ayudan a la continuidad del desarrollo de la investigación, a pesar que estos autores tienen muchas similitudes pero también presentan diferencias al momento donde De Franco, et al., (2020) menciona que el método es la interpretación de datos secundarios obtenidos y registrados por otros investigadores en diferente fuentes documentales mientras que Orozco, et al., (2018) argumenta que el método es una estructura compleja y sofisticada requiriendo más tiempo para la recolección de datos para una investigación.  
En efecto el método deductivo es el razonamiento que parte de premisas generales o universales para llegar a conclusiones específicas donde se emplea el razonamiento lógico y se deducen conclusiones a partir de las teorías generales de acuerdo con Ortiz et al., (2017 como se citó en Gómez, 2004) quienes afirman que
El método deductivo consiste en la totalidad de reglas y procesos, con cuya ayuda es posible deducir conclusiones a partir de enunciados supuestos llamados premisas si de una hipótesis se sigue una consecuencia y esa hipótesis se da, entonces, necesariamente, se da la consecuencia. La forma suprema del método deductivo es el método axiomático (p. 17).
Seguidamente según Navarro & Rodríguez (2017 p. 3)
El método deductivo es el procedimiento cognitivo que permite obtener consecuencias particulares o singulares de principios o afirmaciones generales. Dicha definición se corrobora con su etimología. En efecto, el métodos (griego) o methodus (en latín) es el camino, sendero o vía que lo conduce a un resultado. A su vez, el latinajo deductivo implica la acción de conducir a partir de. En síntesis, la deducción es un método cognitivo que hace posible emitir una conclusión particular o singular a partir de la conducencia de un enunciado general, contrastado con un enunciado particular o singular.
En relación con lo anteriormente mencionado por los autores Ortiz, et al., (2017) y Navarro & Rodríguez (2017) coinciden al momento de mencionar que el método deductivo es el procedimiento cognitivo que permite obtener consecuencias particulares o singulares de principios o afirmaciones generales. Dicha definición se corrobora con su etimología, pero también se diferencian  en el momento que Mandamiento Ortiz, et al., (2017) menciona que el método deductivo consiste en la totalidad de reglas y procesos, con cuya ayuda es posible deducir conclusiones finales a partir de enunciados supuestos mientras que Navarro & Rodríguez (2017) dice que la deducción es un método cognitivo que hace posible emitir una conclusión particular o singular a partir de la conducencia de un enunciado general, contrastado con un enunciado particular o singular.
De otro modo el método inductivo es aquel que parte de premisas o razonamientos particulares u observaciones para llegar a conclusiones generales o universales, este se basa en  abstracción a partir de ejemplos o datos específicos según Maya, (2014, p. 15) menciona que 
Es el razonamiento mediante el cual, a partir del análisis de hechos singulares, se pretende llegar a leyes. Es decir, se parte del análisis de ejemplos concretos que se descomponen en partes para posteriormente llegar a una conclusión. En ello se asemeja al método analítico descrito con anterioridad.
En el mismo sentido según Sánchez et al., (2015, p. 1) afirma que 
Cuando el asunto estudiado se presenta por medio de casos particulares, sugiriéndose que se descubra el principio general que los rige. Es el método, activo por excelencia, que ha dado lugar a la mayoría de los descubrimientos científicos. Se basa en la experiencia, en la participación, en los hechos y posibilita en gran medida la generalización y un razonamiento globalizado.
Ante la situación planteada los autores Maya (2014) y Sánchez et al., (2015) mencionan que el método inductivo es el análisis concreto que se descomponen para llegar a una conclusión y este se basa en la experiencia, en los hechos y posibilita en gran medida a un razonamiento global, se observa que el autor Maya (2014) menciona que es el razonamiento mediante el cual, a partir del análisis de hechos singulares, se pretende llegar a leyes mientras que el autor Sánchez, et al., (2015) dice que  es el método, activo por excelencia, que ha dado lugar a la mayoría de descubrimientos científicos.
3.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN
El tipo de investigación determinará los pasos a seguir del estudio y guía para el investigador, las técnicas y métodos que puedan emplear. En general, determina todo el enfoque de la investigación influyendo en instrumentos, y hasta la manera de cómo se analiza los datos recaudados. Así, el punto de los tipos de investigación en una investigación va a constituir un paso importante en la metodología, porque determina el enfoque del mismo, según lo interpretado por el autor Guevara et al., (2020) se enfatiza la importancia de seleccionar el tipo de investigación adecuado para abordar las inquietudes del investigador de manera efectiva. Estos tipos de investigación se clasifican en descriptivas, experimentales, participativas y de investigación-acción, además, destaca que la elección del método de investigación es crucial, ya que este determinará las características, requisitos y adaptabilidad a los objetivos planteados. Es por esto, la necesidad de un enfoque meticuloso en la selección de los métodos de investigación para asegurar que se alineen con los objetivos del estudio y que sean capaces de proporcionar respuestas completas y precisas.
Del mismo modo, Martínez (2018, p. 166) relaciona que  
El tipo de investigación que tiene como objetivo describir algunas características fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos, utiliza criterios sistemáticos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, proporcionando información sistemática y comparable con la de otras fuentes.
Por otro lado, el autor Alban et al., (2020, p. 165) menciona que 
La escogencia del tipo de investigación determinará los pasos a seguir del  estudio y guía para el investigador, las técnicas y métodos que puedan emplear. En general, determina todo el enfoque de la investigación influyendo  en  instrumentos, y hasta la manera de cómo se analiza los datos recaudados. Así, el punto de los tipos de investigación en una investigación va a constituir un paso importante en la metodología, porque determina el enfoque del mismo.
De lo anteriormente mencionado, los tres autores Guevara et al. (2020), Martínez, (2018) y Alban, et, al (2020) coinciden en que la elección del tipo de investigación tiene impacto en varios aspectos del proceso de la investigación, como los objetivos, métodos, instrumentos y enfoque general. Además, enfatizan la importancia de seleccionar un tipo de investigación que se ajuste a las inquietudes y objetivos del investigador. Se puede encontrar diferencias al momento que, según Guevara et al., (2020), existen cuatro categorías de investigación: descriptiva, experimental, colaborativa y basada en la acción. Todas estas categorías deben abordar los problemas del investigador. El objetivo del estudio, según Martínez (2018), es describir los rasgos fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos. Proporcionan información organizada y comparable a otras fuentes mediante el uso de criterios sistemáticos para definir la estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, por su parte, Alban et al., (2020) señala que la elección del tipo de investigación determinará los siguientes pasos, ayudará al investigador a elegir el método y los métodos a utilizar y afectará el propósito general del estudio, incluidas las herramientas y el análisis de datos.
Es conveniente afirmar que, en la investigación descriptiva, el investigador puede elegir entre ser un observador completo, observar cómo participante, un participante observador o un participante completo. Por ejemplo, en un supermercado, un investigador puede monitorear desde lejos y rastrear las tendencias de selección y compra de los clientes. Que esto ofrece una visión más profunda de la experiencia de compra del cliente, declara (Cazau, pag.167, 2006) y Guevara et al., (2020)
De acuerdo con lo antes mencionado, es evidente resaltar que la característica principal de este tipo es la observación del campo de estudio, pero no siendo suficiente es claro el desarrollo, siguiendo las ideas del autor Mousalli (2015 como se citó en Fernández y Baptista 2010) hacen referencia que 
Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se somete a un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cómo se relacionan estas (p. 80).
Seguidamente, según Díaz et, al., (2016, p. 118) manifiestan que 
La investigación descriptiva opera cuando se requiere delinear las características específicas descubiertas por las investigaciones exploratorias. Esta descripción podría realizarse usando métodos cualitativos y, en un estado superior de descripción, usando métodos cuantitativos. Estos últimos tienen como función esencial medir (de la forma más precisa posible) las características, propiedades, dimensiones o componentes descubiertos en las investigaciones exploratorias; de esta manera, los estudios exploratorios se interesan por descubrir, mientras que las investigaciones descriptivas, en última instancia, se interesan en medir con la mayor precisión posible.
En el orden de las ideas, el autor Cairampoma (2015, p. 7) afirma que 
Exhibe el conocimiento de la realidad tal como se presenta en una situación de espacio y de tiempo dado. Aquí se observa y se registra, o se pregunta y se registra. Describe el fenómeno sin introducir modificaciones: tal cual. Las preguntas de rigor son: ¿Qué es?, ¿Cómo es?, ¿Dónde está?, ¿Cuándo ocurre?, ¿Cuántos individuos o casos se observan?, ¿Cuáles se observan?
Los autores Guevara et al., (2020), Mousalli (2015), Díaz et, al., (2016) y Cairampoma (2015) ofrecen perspectivas similares sobre la naturaleza de la investigación descriptiva, que tiene como objetivo describir los rasgos, rasgos y perfiles de fenómenos u objetos de estudio. Todos ellos enfatizan la importancia de la observación en este método de investigación, ya sea observador pleno, observador inclusivo u observador participativo. Sin embargo, existen algunas diferencias en este enfoque observacional. Kazau (2006) y Guevara et al., (2020) hace referencia a la capacidad de observar a distancia en un entorno como un supermercado, lo que permite una comprensión más profunda de la experiencia de compra del comprador. Por otro lado, Musalli (2015) cita a Fernández y Baptista (2010) para resaltar que el foco de la investigación descriptiva es medir o recopilar datos sobre variables o conceptos significativos solos o en colaboración, sin necesariamente indicar cómo se relacionan. . Utilizando técnicas tanto cualitativas como cuantitativas para medir los rasgos descubiertos en la investigación exploratoria, Díaz et al., (2016) enfatizan la importancia de la medición en la investigación descriptiva. Por último, Kairampoma (2015) destaca que los estudios descriptivos plantean preguntas particulares sobre qué, cómo, dónde, cuándo y cuántos individuos o casos se están observando, además de demostrar conocimiento de la realidad presentada sin modificaciones.
Debido a esto, los autores coinciden en que la investigación descriptiva tiene como objetivo describir los rasgos y características de fenómenos u objetos de investigación a través de la observación, pero no están de acuerdo en algunos aspectos, como el método de observación y el enfoque de medición.
3.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
El diseño es una forma de estudiar y estructurarse, donde intenta mejorar los servicios en las compañías de envíos a través del comercio electrónico. Incluye planificación, métodos y procesos utilizados para obtener datos y respuestas a preguntas de investigación, según el autor Arias et al., (2021 como se citó en Niño 2011) el cual afirma que “cuando se habla del diseño, se refiere a las estrategias, procedimientos y pasos que se debe tener para abordar la investigación, lo que encierra un conjunto de procedimientos racionales y sistemáticos llevados a cumplir con la solución del problema general” (p. 73)
Seguidamente según Cerón et al., (2006, p. 15) mencionan que 
El diseño de la investigación, o lo que es lo mismo, el saber metodológico, en cada uno de los casos es distinto y hasta no articulable. La tensión cuantitativa cualitativa en especial constituye dos oficios y competencias muy lejanas. Entre el pensamiento estadístico –para estudiar distribuciones de variables– y el pensamiento discursivo –para estudiar estructuras de significación– se separan las aguas de los números y las palabras, arrastrando diferencias previas incluso a la específica cuestión metodológica de investigación.
Resulta oportuno mencionar a Moreno (2005 como se citó a Altuve y Rivas 1998) asegura que el diseño de una investigación, “es una estrategia general que adopta el investigador como forma de abordar un problema determinado, que permite identificar los pasos que deben seguir para efectuar su estudio” (p. 231).
De las ideas de los autores Arias Gonzáles, et al (2021), Cerón, et al (2006) y Moreno, P. (2005) se muestran similitudes al momento que todos los autores reconocen la importancia del diseño de investigación como una estrategia o conjunto de procedimientos necesarios para abordar un problema específico, donde también implica la identificación de pasos a seguir para llevar a cabo el estudio, pero también difieren al momento en que Arias et al., (2021 enfatiza la necesidad de utilizar una serie lógica y sistemática de pasos en el diseño del estudio, mientras que Serón et al., (2006) sostienen que el diseño del estudio es diferente en cada caso y no puede construirse de la misma manera. Serón et al., (2006) enfatizaron la distinción entre pensamiento discursivo y pensamiento estadístico y llamaron la atención sobre la inconsistencia entre los enfoques cuantitativos y cualitativos en el diseño de la investigación. Mientras que Moreno (2005) ve el diseño de la investigación como una estrategia general utilizada por el investigador, sin una estructura rígida de fases.
Con referencia a lo anterior entre el diseño y el diseño de campo se interrelacionan en la radicación en la aplicación práctica de la teoría y los conceptos de diseño en un entorno real, el diseño de campo se fija más en la planificación, desarrollo e implementación de soluciones, mientras que el diseño refiera a la creación de conceptos y soluciones de diseño.
De lo anteriormente expuesto el diseño de campo es un tipo de investigación en el que los datos se obtienen directamente en el lugar donde ocurren los eventos o fenómenos que se investigan. Esto a menudo implica el estudio de situaciones de la vida real en un entorno natural, según Rodríguez, et al., (2004, p. 117) dice que
Es aquel modo de investigación que pone en contacto directamente al investigador con la comunidad. No hay intermediarios, es una forma de interactuar de manera directa con las variables. Recordemos que los datos recogidos directamente de la comunidad son primarios. Esa forma de recolección permite asegurarse de las verdades condiciones del grupo estudiado, dando por tanto más nivel de confianza.
Del mismo modo según Arias (2011, p. 31) confirma que 
Consiste en la recolección de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna. Claro está, que en una investigación de campo también se emplean datos secundarios, sobre todo los provenientes de fuentes bibliográficas a partir de los cuales se construye el marco teórico.
Ambos autores, Rodríguez et al., (2004) y Arias (2011) coinciden en que la investigación de campo se basa en recoger datos directamente de los sujetos o de la realidad donde se desarrollan los hechos. Ambos también enfatizaron que los datos primarios, o información de primera mano, arrojan resultados más confiables. Sin embargo, existe una diferencia en la manipulación o control de las variables. Rodríguez et al., (2004)) sostienen que no existe manipulación ni control de variables en la investigación de campo, mientras que Arias (2011) menciona que, si bien los datos primarios se recolectan sin manipulación, los datos secundarios también pueden ser utilizados y el investigador puede construir un marco teórico con base en ellos. Por tanto, la principal diferencia radica en la capacidad de utilizar datos secundarios y el grado de control o manipulación de las variables en el trabajo de campo. Mientras que Rodríguez et al., (2004) enfatiza la recolección directa de datos sin controlar por variables, Arias (2011) menciona la posibilidad de usar datos tanto primarios como secundarios, aunque continúa enfatizando el uso de datos primarios y secundarios.
Resulta oportuno mencionar que entre el diseño de campo y el diseño no experimental radica en cómo se complementan y se utilizan en conjunto para obtener una comprensión más completa de un fenómeno o problema de investigación, proporcionando datos cualitativos y cuantitativos que pueden respaldar las conclusiones obtenidas. Precisando de una vez el diseño no experimental es imposible controlar las condiciones experimentales o manipular variables en este tipo de diseño de estudio. En este caso no se tomará ninguna acción específica, pero se observará y analizará el impacto del comercio electrónico en el servicio de entrega, mencionando al autor Agudelo et al., (2008) menciona que “la investigación no experimental posee un control menos riguroso que la experimental y es más complicado inferir relaciones causales, pero la investigación no experimental es más natural y cercana a la realidad cotidiana” (p. 42).
Mientras que Mousalli (2015, p. 30) menciona que 
Los diseños no experimentales se realizan sin modificar variables, es decir, no hay variación intencional de alguna variable para medir su efecto sobre otra, sino que se observan los fenómenos tal como se presentan en su contexto natural. En este tipo de estudios, las variables independientes ocurren y no se pueden manipular, al igual que los efectos que ellas tienen.
Es oportuno mencionar a López, et al., (2011, p. 9) relaciona que 
Los diseños no experimentales carecen de grupo comparación. Reciben también el nombre de diseños reflexivos, ya que habitualmente el valor de la variable resultado pos-intervención se compara con el valor de la variable para esos mismos individuos antes de la intervención. En este diseño asumimos que la población permanece “igual” respecto a otros aspectos que pudieran modificar los resultados (p. ej., otras intervenciones o cambios históricos), por lo que el cambio observado podría atribuirse a la intervención.
Es evidente que los autores Agudelo et al., (2008), Mousalli (2015) y López et al., (2011) cabe señalar que la investigación no experimental está menos controlada que la investigación empírica, esto significa que en estudios no empíricos no se pueden controlar todas las variables como en un experimento, lo que dificulta inferir una relación causal. Los tres autores destacan que la investigación no empírica está más cerca de la realidad cotidiana y se lleva a cabo en el contexto natural de los fenómenos. En este tipo de investigación, las variables se observan exactamente como se presentan, sin alterarlas intencionalmente. 
Estos difieren al momento que Agudelo et al., (2008), señalan que en estudios no empíricos es más difícil determinar una relación causal, mientras que Musalli (2015) sostiene que este tipo de estudio produce variables independientes que no pueden manipularse. Por otro lado, López et al., (2011), señalan que no existe un grupo de comparación en los diseños no empíricos. Agudelo et al., enfatizan que la investigación no empírica es más natural y cercana a la vida cotidiana, mientras que Mousalli y López et al., señalan que los diseños no experimentales se realizan sin cambiar las variables y los fenómenos observados tal como ocurren en su contexto natural.
En este mismo orden el diseño no experimental y el diseño transversal son dos enfoques de investigación distintos, pero a veces pueden ser utilizados para obtener resultados completos. Es evidente entonces mencionar que el diseño transversal es un tipo de diseño de investigación en el que se recopilan datos en un solo momento o en un período de tiempo específico. Se examinará cómo el comercio electrónico se relaciona con la mejora del servicio de envío en empresas de Valledupar en ese momento, es oportuno mencionar al autor Álvarez (2020) afirma que el diseño transversal “se mide una sola vez las variables y con esa información se realiza el análisis; se miden las características de uno o más grupos de unidades en un momento específico, sin evaluar la evolución de esas unidades” (p. 4).
Es oportuno mencionar Rodríguez, et al., (2018, p. 142) menciona que 
Los diseños transversales suelen incluir individuos con y sin la condición en un momento determinado (medición simultánea) y en este tipo de diseño, el investigador NO realiza ningún tipo de intervención (interferencia). El investigador realiza una sola medición de la o las variables en cada individuo (número de mediciones); sin embargo, cuando se realizan dos o más mediciones de las variables de interés en el mismo individuo, el diseño y especialmente el plan de análisis cambia y el diseño de corte transversal se convierte en longitudinal.
Por otro lado, Corona (2016, p. 82) precisa en que 
En el diseño transversal, las variables se miden en una sola ocasión en el tiempo, mientras que, en el diseño longitudinal, las variables se miden en varias oportunidades a través del tiempo, con la finalidad de estudiar la variación de su comportamiento. Ambos diseños pueden ser usados en investigaciones no experimentales cuantitativas.
Los tres autores Álvarez (2020), Rodríguez, et al., (2018) y Corona (2016) coinciden en que el diseño transversal mide variables en un solo momento en el tiempo sin considerar cómo esas unidades han cambiado a lo largo del tiempo. Además, los planes transversales no implican ninguna intervención o intervención por parte del investigador. Sin embargo, los autores difieren ligeramente en algunos pequeños aspectos. Álvarez (2020) enfatizó que en el diseño transversal las variables se midieron una sola vez y los análisis se realizaron en base a esta información, mientras que Rodríguez et al., (2018) señalan que es posible realizar dos o más mediciones de las variables de interés. En la misma persona, esto cambia el diseño a una forma alargada. Por su parte, Corona (2016) menciona específicamente que en el diseño longitudinal las variables se miden de forma iterativa a lo largo del tiempo para provocar cambios en su comportamiento. Esto significa que un diseño longitudinal permite evaluar la evolución de las variables a lo largo del tiempo, a diferencia de un diseño transversal, que permite instantáneas de un solo punto en el tiempo.
3.4. POBLACIÓN Y MUESTRA
Se refiere al grupo completo de individuos, objetos o fenómenos que poseen una característica o conjunto de características en común y que son objeto de estudio en la investigación. Sería el conjunto completo de empresas de envío en Valledupar que podrían beneficiarse del uso del comercio electrónico como mecanismo de mejora del servicio, citando al autor Sucasaire (2022, p. 12) menciona que 
En investigación se trata de conocer ciertas características de la realidad y la relación que existe entre ellas, estas características se denominan variables y se estudian en un grupo específico de elementos. Entonces, una vez establecidas las variables que se desean analizar, la población se define como el conjunto de todos los elementos en los cuales se analizarán dichas variables.
Por otro lado, según Babativa (2017) afirma que “al seleccionar la población que hace relación al universo objeto de la investigación, se debe preguntar qué o quiénes son objetos, sucesos y eventos, en la investigación cuantitativa se establece junto con la muestra antes de su desarrollo” (p. 85).
En cuanto a cuán estrechamente se alinean los conceptos de los dos autores Sucasaire (2022) y Babativa (2017), es evidente que ambos coinciden en que la investigación implica analizar variables y cómo se relacionan entre sí. En relación a las variables analizadas, ambos autores enfatizan la importancia de definir la población o área de estudio. Sin embargo, también existen diferencias en las opiniones de los autores. Sucasaire (2022) señala que, una vez identificadas las variables, la población se define como el conjunto de todas las ubicaciones en las que se analizarán estas variables. En contraste, Babativa Novoa (2017) indica que la selección de la población debe realizarse antes de iniciar un estudio con muestras. Es decir, la autora Babativa Novoa sostiene que población y muestra son factores interrelacionados.
[bookmark: _Toc181203255]Tabla 2 Población en Estudio
	Cargo
	Número de empleados

	Gerente regional
	1

	Asistente administrativo
	2

	Jefe de operaciones
	1

	Recepcionista
	4

	Coordinadores de ruta
	25

	Agentes
	72

	Mensajeros
	15

	Auxiliar de servicios
	2

	Total
	122


Fuente: Elaboración propia (2024)
Cabe agregar, que la población y la muestra están relacionadas en el sentido de la estadística y las investigaciones, en efecto la muestra es parte del representante de la población, elegido para participar en la investigación. Esta se usa para sacar conclusiones y generalizar los resultados obtenidos en la muestra para toda la población, considerando las ideas del autor Hernández, et al., (2017, p. 173) el cual dice que 
La muestra es un subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectarán datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precisión, además de que debe ser representativo de la población. El investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra se generalicen o extrapolen a la población.
Por otro lado, el autor Arias Gonzáles, et al., (2021, p. 114) afirma que
El muestreo es una técnica para estudiar la muestra, como resultado de la aplicación de esta técnica a la población se obtiene un estadígrafo, esta es una cifra que se logra por medio de un cálculo o una operación estadística la cual proporciona una cifra o el número real de los elementos que representan a la población.
Según se ha visto los autores Hernández et al., (2017) y Arias et al., (2021) coinciden en que una muestra representa un subconjunto de la población y que debe definirse y describirse con precisión. Ambos también reconocen la importancia de contar con una muestra representativa de la población. Sin embargo, existen algunas diferencias en sus ideas. Hernández et al., (2017) enfatizan la necesidad de generalizar los resultados de la muestra a toda la población, es decir, los resultados obtenidos en la muestra son aplicables a toda la población. Por otro lado, Arias et al., (2021) se centra en el uso de la estadística, que es un dígito o número que representa una población y se obtiene mediante cálculos estadísticos.
En el orden de la ideas es importante el tipo de muestra a utilizar es crucial para garantizar la representación, precisión y validez de los resultados obtenido, además proporciona información importante sobre la población objetivo, citando al autor Torre et al., (2006) el cual muestra que
Se pueden realizar diferentes tipos de muestreo, que quedan clasificados en dos grandes grupos: probabilísticos y no probabilísticos. En el muestreo probabilístico, todos los individuos o elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra extraída, asegurándonos la representatividad de la misma y puede clasificarse de la siguiente forma 
Muestreo aleatorio simple: cuando todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser seleccionados en la muestra y esta probabilidad es conocida. Este tipo de muestreo es más recomendable, pero resulta mucho más difícil de llevarse a cabo y, por lo tanto, es más costoso. 
Muestreo aleatorio sistemático: El cual es susceptible de ser más preciso que el muestreo aleatorio simple. Se elige un primer elemento del universo y luego se van escogiendo otros elementos igualmente espaciados a partir del primero. Consiste en dividir la población en n estratos, compuestos por las primeras K unidades, las segundas k unidades y así sucesivamente.
Muestreo aleatorio por conglomerados: en donde la población está integrada en grupos específicos. El muestreo se hace seleccionando en forma aleatoria algunos conglomerados dentro del conjunto total y procediendo a analizar a la población a partir de aquellos elementos seleccionados.
Por otra parte, este mismo autor Torres et al., (2006, p. 2 -8) muestra menciona que la muestra no probabilística de la siguiente forma
En el muestreo no probabilístico, por su parte, los elementos de la muestra se seleccionan siguiendo criterios determinados siempre procurando la representatividad de la muestra y se divide de la siguiente forma
Muestreo por cuotas: que presupone un buen conocimiento de los estratos de la población y se selecciona a los elementos o individuos más representativos. Además, se encuentra el muestreo de opinión o intencional en donde deliberadamente se obtienen muestras de grupos focales.
Por otra parte, el muestreo casual o incidental se cuándo se selecciona directa a intencionadamente a los elementos de la muestra. Asimismo, el muestreo bola de nieve en donde algunos elementos seleccionados de la muestra conducen a otros y estos a otros hasta conseguir una muestra adecuada en tamaño. En último lugar, el muestreo discrecional en donde los elementos de la muestra son seleccionados con el encuestador de acuerdo a criterios que él considera de aporte para el estudio.
Por otra parte, el autor Hernández et al., (2019, p. .(p. 77-79)) precisa en los siguientes tipos de muestreo
El muestreo se clasifica en dos grandes grupos. Unos son los probabilísticos, basados en el fundamento de equiprobabilidad. Utilizan métodos que buscan que todos los sujetos de una población tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para representarla y formar parte de la muestra, generalmente son los más utilizados por que buscan mayor representatividad, este se divide en:
Muestreo aleatorio simple- Muestreo aleatorio sistemático: Para este tipo de muestreo se debe conocer la población y de igual forma se deben numerar todos los elementos. La primera unidad de análisis se elige por azar.
Muestreo aleatorio estratificado: En este método se divide a la población en estratos o subgrupos menores, parecidos internamente respecto a una característica, pero heterogéneos entre ellos, diferenciándolos por una variable que resulte de interés para la investigación.
Muestreo aleatorio por conglomerados (racimos): El muestreo por conglomerados se usa cuando se tiene población muy grande y dispersa. Este consiste en reunir a los individuos en un grupo que forman un elemento (hospitales, universidades, escuelas), que tienen a la vez unidades de análisis dentro de ellos (pacientes, médicos, enfermeras), posee la característica de ser diferentes al interior del grupo y homogéneos entre sí.
En los métodos no probabilísticos se seleccionan cuidadosamente a los sujetos de la población utilizando criterios específicos, buscando hasta donde sea posible representatividad. Aun así, no se utilizan para la inferencia de resultados sobre la población, esta se divide en
Muestreo por cuotas: Tiene semejanzas con el muestreo aleatorio estratificado, pero no tiene la aleatoriedad en su método. Se basa en formar grupos o estratos de individuos con determinadas características, por ejemplo, sexo, edad u ocupación. Se fijan las cuotas que consisten en el número de individuos que reúnen las condiciones para que de alguna forma representen a la población de la que se originan.
Muestreo intencional o de conveniencia: Este método se caracteriza por buscar con mucha dedicación el conseguir muestras representativas cualitativamente, mediante la inclusión de grupos aparentemente típicos. Es decir, cumplen con características de interés del investigador, además de seleccionar intencionalmente a los individuos de la población a los que generalmente se tiene fácil acceso o a través de convocatorias abiertas, en el que las personas acuden voluntariamente para participar en el estudio, hasta alcanzar el número necesario para la muestra.
Muestreo casual o incidental: Se utiliza para estudiar fenómenos raros o inusitados y se realiza mientras el evento o grupo de sujetos está presente hasta completar la muestra. Por ejemplo, en el caso de enfermedades raras a medida los casos van ocurriendo.
Las ideas de los autores tienen similitudes entre  Torres et al., (2006) y Hernandez et al., (2019), ambos mencionan la existencia de dos tipos principales de muestras: probabilidad e imposibilidad. Ambos reconocen que, en el muestreo probable, los miembros de la muestra se eligen al azar para garantizar que la muestra sea representativa. Además, ambos enfatizan la importancia de la caracterización de la población y el tamaño de la muestra en el muestreo probable. En cuanto a las diferencias, los autores difieren en la terminología que utilizan para referirse a los dos tipos de muestreo. Torres et al., (2006) utilizan los términos "muestreo probabilístico" y "muestreo no probabilístico", mientras que Hernández  et al., (2019) utilizan los términos "muestras probabilísticas" y "muestras no probabilísticas". En términos de selección de los elementos de la muestra, Torres et al., (2006) mencionan que en el muestreo no probabilístico se siguen criterios determinados, mientras que Hernández et al., (2019) mencionan que la elección de los elementos en el muestreo no probabilístico no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con la investigación o los propósitos del investigador.
En la investigación e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar se trabajará con la muestra aleatorio opinático ya que esto nos permite obtener una muestra más representativa, justa y precisa, garantizando objetividad en la selección de la población objetivo. Asimismo, este tipo de muestreo correlaciona la realidad de las empresas con la investigación y asegura una recogida de datos mucho más eficiente.
3.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS
Son todos aquellos métodos que se utilizan para la recolección de información relevante y confiable para la investigación y se seleccionan en función de los datos que se desea recolectar, citando al autor Useche et al., (2019, p. 30) menciona que 
El proceso de medición de una variable requiere la utilización de técnicas tales como: la entrevista, observación, revisión documental, encuesta, sociometría y sesión en profundidad; así como de instrumentos como el cuestionario, test, prueba de conocimiento, guía de entrevista, guía de observación, test sociométrico, entre otros, que permitan al investigador acceder a los datos necesarios para la investigación.
Estos mismos autores Useche et al., (2019) citan a los siguientes autores
Para Ander (2003), las técnicas que se pueden utilizar en cada caso concreto dependen de una serie de factores, como son: La naturaleza del fenómeno o problema a estudiar. El objetivo de la investigación. Los recursos financieros disponibles. El equipo humano que realizará la investigación. La cooperación que se espera obtener del entorno. 
Son las clasificaciones de las técnicas e instrumentos de recolección de datos. Ruiz Bolívar (2002) señala que se clasifican de acuerdo con el proceso de evaluación (formales e informales); el propósito (pruebas, test, escalas, cuestionarios, lista de cotejos o guías de observación, guiones de entrevistas y diario de campo); el campo de aplicación (psicométricos, edumétricos y sociométricos); e inclusive la forma de responder, el grado de objetividad de la respuestas, los criterios de la interpretación, la forma de aplicación y el tiempo disponible para responder.
El proceso de medición de variables requiere el uso de diversas técnicas e instrumentos de recolección de datos, y que la selección de los mismos depende de los factores como la naturaleza del fenómeno a estudiar, los recursos disponibles y el objetivo de la investigación. También existen diferentes clasificaciones de las técnicas e instrumentos como lo son: Técnica Delphi, técnica grupo nominal, cuestionario, entrevistas, revisión documental, etc.
Es oportuno mencionar al autor Cisneros et al., (2022, p. 1172- 1174) menciona que 
Técnica grupo nominal: esta técnica facilita la generación de ideas y el análisis de problemas, se forma a partir de las mejores respuestas individuales recogidas por el investigador sin interacción social; además resulta de mucha utilidad en situaciones en las que las opiniones individuales deben combinarse para tomar decisiones que no pueden o no deben generarse unilateralmente; permite identificar y priorizar problemas, causas o soluciones a través de consenso en grupos o equipos de trabajo.
De acuerdo con los razonamientos que se han venido realizando, cabe mencionar la técnica Delphi,
Es una técnica de recolección de información que se puede utilizar como un valioso instrumento de análisis y comprensión de realidades complejas. El método comprende tres características que aseguran su viabilidad, estas son: “el anonimato, la retroalimentación de sus respuestas y la recogida estadística de sus predicciones” (Bericat y Echavarren, 2008, p. 17).
Por otro lado, el autor Cabero (2014, pag. 7-8) destaca que la técnica Delphi se caracteriza por ser,
Flexible en su diseño y adaptarse a las diversas necesidades de los investigadores, se emplea la estadística para no discriminar información y se concluye una vez que se ha alcanzado el consenso y/o disenso que satisfaga la comprensión del objeto de estudio. La implementación se lleva a cabo mediante cinco fases:
Fase 1: formulación del problema, identificación del objetivo para el cual se lleva a cabo el estudio, formulación de las preguntas que se le realizarán a los expertos, y determinación del número de vueltas que se llevarán a cabo. Las preguntas deben ser precisas, cuantificables, e independientes, fase 2: determinación de los criterios para la selección de los expertos. Fase 3: elección de los expertos, fase 4: desarrollo práctico-realización de las diferentes vueltas y fase 5: Explotación de resultados, y elaboración del informe 
En cuanto a la opinión de ambos autores Bericat y Echavarren (2008) & Cabero e Infante (2014), están de acuerdo en que es una valiosa herramienta de análisis y comprensión de realidades complejas. Ambos destacan características importantes de la técnica, como el anonimato de los participantes, la retroalimentación de respuestas y la recogida estadística de predicciones. Sin embargo, la forma en que cada autor describe la técnica Delphi es distinta, Bericat y Echavarren (2008) no mencionan las fases específicas de implementación de la técnica Delphi, mientras que Cabero e Infante (2014) detallan cinco fases específicas para llevar a cabo el método. Cabero e Infante (2014) también destacan la flexibilidad en el diseño de la técnica Delphi y su adaptabilidad a las necesidades de los investigadores. Además, mencionan que la técnica Delphi utiliza la estadística para no discriminar información y que se concluye una vez que se ha alcanzado el consenso o disenso necesario para comprender el objeto de estudio.
Resulta oportuno, mencionar que la entrevista es una técnica utilizada para obtener información de forma directa de las personas involucradas en el tema de estudio, citando al autor Balestrini (2020 como se citó en Hurtado 2002) afirma que “las entrevistas son técnicas basadas en la interacción personal, y se utilizan cuando la información requerida por el investigador es conocida por otras personas, o cuando lo que se investiga forma parte de la experiencia de esas personas” (p. 55). 
En este mismo sentido, el autor Balestrini (2020 como se citó en Arias 2006) precisan que
La entrevista más que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un dialogo o conversación "cara a cara", entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un lema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda obtener la información requerida (p. 55).
Por otro lado, el autor Arias et al., (2021, p. 81) menciona que
La encuesta es una herramienta que se lleva a cabo mediante un instrumento llamado cuestionario, está direccionado solamente a personas y proporciona información sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. La encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en preguntas preestablecidas con un orden lógico y un sistema de respuestas escalonado. Mayormente se obtienen datos numéricos.
En cuanto a las similitudes entre los autores, tanto Balestrini (2020) como Arias et al., (2021) hacen referencia a técnicas de investigación social, en este caso la entrevista y la encuesta, respectivamente. Ambos autores reconocen que estas técnicas permiten obtener información requerida por el investigador, ya sea conocida por otras personas (entrevista) o sobre las opiniones, comportamientos o percepciones de las personas encuestadas (encuesta). Además, ambos enfatizan que estas técnicas se basan en la interacción personal, ya sea a través del diálogo cara a cara en una entrevista o mediante la aplicación de un cuestionario en una encuesta.
En cuanto a las diferencias, mientras que Balestrini (2020 como se citó en Hurtado 2002) destacan que las entrevistas se utilizan cuando la información investigada forma parte de la experiencia de las personas conocidas, Arias et al., (2021) señalan que las encuestas están dirigidas únicamente a personas y brindan información sobre opiniones, comportamientos o percepciones. Asimismo, Arias et al., (2021) menciona que las encuestas suelen tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centran en preguntas preestablecidas con un orden lógico y un sistema de respuestas escalonado, lo que implica una estructura más rígida en comparación con la entrevista, que permite un diálogo más flexible y adaptado a cada situación.
En el orden de ideas es importante mencionar la  revisión documental este es una fase importante en una investigación, en la cual se recopila y analiza la información relevante y pertinente para el estudio a partir de documentos, citando al autor Balestrini (2020) afirma que, “la revisión documental se toma como punto de partida en el análisis de las fuentes documentales, mediante una lectura general de los textos, se iniciara la búsqueda y observación de los hechos presente en los materiales escritos consultados” (p. 54). Siguiendo el mismo orden de ideas, para Hurtado (2002, p. 427) menciona que
La revisión documental es una técnica en la cual se recurre a información escrita, ya sea bajo la forma de datos que pueden haber sido producto de mediciones hechas por otros, o como textos que en sí mismos constituyen los eventos de estudio.
De lo anteriormente expuesto, ambos autores Balestrini (2020) & Hurtado (2002) coinciden en que la revisión documental es una técnica que se utiliza en el análisis de fuentes documentales. También enfatizan en la importancia de la lectura general de los textos y en la búsqueda de hechos en la información escrita. No obstante, existe una diferencia en la definición que cada autor da de la revisión documental. Balestrini (2020) la considera como punto de partida en el análisis, mientras que Hurtado (2002) la define como una técnica en la que se recurre a información escrita para el estudio. 
Es oportuno mencionar, instrumentos de medición son las herramientas utilizadas para recolectar datos de manera sistemática y objetiva, citando al autor Soriano (2015, p. 20) menciona que 
Un instrumento de medida es una técnica o conjunto de técnicas que permitirán una asignación numérica que cuantifique las manifestaciones de un constructo que es medible solo de manera indirecta. Los instrumentos de investigación son herramientas operativas que permiten la recolección de los datos; sin embargo, debe tenerse en cuenta que las prácticas de investigación sin una epistemología definida se convierten en una instrumentalización de las técnicas por lo que todo instrumento deberá ser producto de una articulación entre paradigma, epistemología, perspectiva teórica, metodología y técnicas para la recolección y análisis de datos 
De esta manera, el cuestionario es una herramienta que se utiliza para recopilar información de manera sistemática y estandarizada, según el autor Arias, et al., (2021, p. 82) precisa que 
El cuestionario es un instrumento de recolección de datos utilizado comúnmente en los trabajos de investigación científica. Consiste en un conjunto de preguntas presentadas y enumeradas en una tabla y una serie de posibles respuestas que el encuestado debe responder. No existen respuestas correctas o incorrectas, todas las respuestas llevan a un resultado diferente y se aplican a una población conformada por personas.
Por otro lado, el autor Cisneros et al., (2022, p. 1178) afirma que 
Este instrumento consiste en una serie de preguntas organizadas, estructuradas y específicas, que  permiten medir o evaluar una o varias de las variables definidas en el estudio, respondiendo al planteamiento del problema e  hipótesis . En el cuestionario las preguntas, abiertas o cerradas, entre otras, y sus contenidos son tan variados como los aspectos que se pretendan medir, sin embargo, cada pregunta y sus posibles respuestas deben ser diseñadas, implementadas y valoradas con rigor estadístico, y el esquema a seguir debe obedecer a un orden en gran medida jerárquico para asegurar la calidad del resultado.
Ambos autores Arias et al., (2021) & Cisneros et al., (2022) coinciden en que el cuestionario es un instrumento de recolección de datos utilizado en investigaciones científicas y que consta de preguntas y posibles respuestas. Sin embargo, se observan algunas diferencias entre las ideas presentadas. Mientras que Arias et al., (2021) enfatiza que no existen respuestas correctas o incorrectas y que todas las respuestas conducen a un resultado diferente, Cisneros et al., (2022) considera que cada pregunta y respuesta deben ser diseñadas, implementadas y valoradas con rigor estadístico para garantizar la calidad del resultado. Además, Cisneros et al., (2022) destaca que el cuestionario debe responder al planteamiento del problema y a las hipótesis del estudio, mientras que Arias et al., (2021) no hace mención explícita al planteamiento del problema y a las hipótesis.
Por lo tanto, en esta investigación se hará uso de un cuestionario tipo Likert, de redacción propia y en cual los investigadores no intervendrán de ninguna manera. Cabe agregar que este será realizado teniendo en cuenta la variable E-commerce, sus dimensiones y respectivos indicadores. Tal como lo sugiere Hernández et al (2006), “Se debe considerar para su elaboración propia la variable, dimensiones, e indicadores precisos y los ítems para cada dimensión”, como es el caso de este proyecto de investigación. 
Gómez (2006) afirma que el Escalamiento tipo Likert “Consiste en un conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reacción de los sujetos. A cada punto se le asigna un valor numérico. Así el sujeto obtiene una puntuación respecto a la afirmación y al final su puntuación total, se obtiene sumando las puntuaciones obtenidas en relación con todas las afirmaciones”.
Es por ello, que en la presente investigación se construye este tipo de cuestionario (tipo Likert) el cual, según Hernández et al., (2006) está conformado por afirmaciones ante las cuales el encuestado emite su opinión en grados de intensidad, el mismo es de fácil aplicación con respuestas rápidas; su escala es ordinal y como tal no mide en cuánto es más favorable o desfavorable una actitud, manteniendo un nivel de medición de la variable claro y estructurado.
Ahora bien, en esta investigación se construye este cuestionario conducente a medir la variable e-commerce, por tanto, el instrumento está constituido por 33 ítems, orientados a medir la variable, tomando como referencia las dimensiones y los indicadores de cada una de estas. Con base al tipo de escala se asumió la siguiente ponderación para la medición de las respuestas: (5) Siempre, (4) Casi Siempre, (3) Algunas veces, (2) Casi nunca, (1) Nunca.
Tabla Valoración cuantitativa de cada una de las alternativas de respuesta
[bookmark: _Toc181203256]Tabla 3 Ponderación de Ítems del Cuestionario
	Ponderación en Afirmativo
	Alternativa de respuestas

	5
	Siempre

	4
	Casi Siempre

	3
	Algunas veces

	2
	Casi Nunca

	1
	Nunca


Fuente: Elaboración propia (2024)
3.5.1. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
Esta se refiere a la medida en que esté realmente mide o evalúa aquello que se pretende medir o evaluar, este se relaciona con la exactitud y pertinencia del instrumento para evaluar la variable de estudio, de esta manera citando al autor Aravena et al., (2014, p. 70) afirma que 
También denominada exactitud, corresponde al grado en que una medición refleja la realidad de un fenómeno o capacidad de medición o clasificación de un método o instrumento para aquello que fue propuesto o sea que mida o clasifique lo que efectivamente analizamos y no otra cosa.
Por lo tanto, durante la validación del instrumento desarrollado se utilizó un método de revisión de expertos, es decir, se seleccionaron tres (3) expertos para evaluar en qué medida el instrumento mide el contenido general para el cual está diseñado. Un (1) experto en ciencias de la gestión, dos (2) en el ámbito académico brindaron sugerencias para crear la versión final del instrumento validado.
Por otro lado, el autor Medina et al., (2020 como se citó en Educacional Research Association et al., 2018) menciona que “la validez se define al grado en que la evidencia y la teoría respaldan las interpretaciones de los puntajes de una prueba o instrumento de medición para los usos propuestos” (p. 273). Lo anterior, tiene como objetivo lograr que el instrumento proporcione resultados científicamente válidos.
[bookmark: _Toc181203257]Tabla 4 Validadores
	Especialista
	Titulo 
	Institución 
	Observaciones

	Ashly S. Espinoza Romero
	Administradora de Empresas
	Universidad Popular del Cesar
	Redacción del ítem 25

	Javier A. España Freja
	Arquitecto y Administrador de empresas 
	Universidad Popular del Cesar
	
Redacción de 3 ítems 

	Luis A. Caballero Freite
	Administrador de empresas 
	Universidad Popular del Cesar
	Redacción de 6 ítems


Fuente: Elaboración propia (2024)
3.5.2. CONFIABILIDAD 
El término "confiabilidad" describe el grado en que una herramienta de investigación produce consistentemente los mismos resultados cuando se usa repetidamente en las mismas circunstancias, citando al autor Argibay (2006, p. 17) precisa que 
La confiabilidad con los errores de medición de la siguiente manera: si en toda medida el valor obtenido, está compuesto por el valor verdadero y los errores de medición, un instrumento será más confiable, en la medida que maximice el valor verdadero. Con maximizar el valor verdadero, nos referimos a que éste aproxime lo más posible al valor observado u obtenido. Al reducir el error de medición, incrementamos la similitud entre el valor verdadero y el obtenido. De manera que, al maximizar el valor verdadero, minimizamos el error de medición, con el consecuente incremento de la confiabilidad.
Del mismo modo, según Medina et al., (2020, p. 277) menciona que 
La confiabilidad o fiabilidad se refiere a la precisión o consistencia de las puntuaciones o de la información conseguida con un instrumento administrado en varias ocasiones. También está atada a la precisión o exactitud de las puntuaciones u otra información de un grupo de estudiantes, con los menores errores posibles. Estos errores podrían estar vinculados con los cambios en las condiciones de administración del instrumento, la subjetividad en la corrección o calificación del profesorado, la ambigüedad en los ítems, así como a la falta de motivación y la adivinanza del estudiantado. 
De lo anteriormente mencionados ambos autores Argibay (2006) & Medina et al.,(2020) coinciden al decir que la confiabilidad se relaciona con la minimización de los errores de medición, de manera que al reducir estos errores se incrementa la similitud entre el valor verdadero y el obtenido, lo que a su vez aumenta la confiabilidad. Sin embargo, también existen diferencias en las definiciones de los dos autores. Argibay (2006) enfatizó que la confiabilidad consiste en maximizar el valor real, es decir, acercar este valor lo más posible al valor observado o derivado. Por el contrario, Medina et al., (2020) enfatizan que la confiabilidad está relacionada con la precisión de las evaluaciones o la información de un grupo de estudiantes con el menor número de errores posible y resaltan varios factores que pueden afectar la confiabilidad, como la evaluación subjetiva, la ambigüedad de la tarea y falta de motivación.
La confiabilidad del instrumento está dictada por los resultados que se obtuvieron después de la aplicación del instrumento en la prueba piloto la cual se le realizó al 10% de la población la cual da un total de once (11) sujetos de la empresa ENVIA en Valledupar la cual no  hace parte de la población del proyecto de investigación. Esta prueba evalúa la calidad de las preguntas planteadas, la coherencia de las respuestas proporcionadas por los encuestados y los requisitos particulares que se implementarán cuando la herramienta esté disponible para la población objetivo. También se evaluó la relevancia de los resultados de la administración del cuestionario a la población de la empresa de Interrapidisimo prevista para este proyecto de investigación. Para ello, se obtuvo un coeficiente mediante el método de consistencia de Alfa de Cronbach, con la fórmula

Donde: 

                              
                                  

Se considera confiable un instrumento cuando tiene un coeficiente de 0.80 o más. Al interpretar el coeficiente obtenido el cual fue de 0.88, en base a los rangos y magnitudes establecidas por Ruíz (1998), se puede afirmar que la magnitud de su confiabilidad ha sido muy alta.
[bookmark: _Toc181203258]Tabla 5 Baremo para Estimar Confiabilidad del Instrumento
	RANGO
	MAGNITUD

	0,81 a 1,00
	MUY ALTA

	0,61 a 0.80
	ALTA

	0,41 a 0,60
	MODERADA

	0,21 a 0,40
	BAJA

	0,01 a 0,20
	MUY BAJA


Fuente: Ruiz (2004).

3.6. TECNICA DE ANALISIS DE DATOS 
Es un método utilizado para examinar e interpretar la información, este involucra la recopilación, organización de los datos, así como la aplicación de técnicas estadísticas según el autor Polanco et al., (2022, p. 11) afirma que 
El análisis de Datos se considera como el proceso mediante el cual se crea un modelo de datos, como resultado de diversas acciones de limpieza, transformación y depuración de los datos que permiten obtener o rescatar información útil con el objeto de aportar inferencias y servir de apoyo en la toma de decisiones.
Por otro lado, el autor Serrano (2000, p. 93) 
En el análisis de datos obtenidos a través de cuestionarios, encuestas, entrevistas e incluso en técnicas de observación. Con ello se ponen de manifiesto las posibilidades que ofrece ya que permite una considerable libertad al investigador. Hay, pues, un aspecto personal importante en el análisis de contenido, puesto que el investigador tiene que tomar muchas decisiones que dependen de él exclusivamente: naturaleza del análisis que se va a realizar; selección de la unidad de contenido; categorías elaboradas; expectativas del investigador.
De lo anteriormente mencionado, ambos autores Polanco et al., (2022) & Serrano (2000) lo que los une es la perspectiva compartida de los autores sobre el análisis de datos como medio para obtener información relevante para ayudar en la toma de decisiones. Ambos autores enfatizan la importancia de la transformación y limpieza de datos como un paso en este proceso. 
Sin embargo, también existen diferencias entre los dos autores. Polanco et al., (2022) se centra en el análisis de datos generales, mientras que Serrano (2000) se centra en el análisis de datos obtenidos a través de cuestionarios, encuestas y entrevistas, así como métodos de observación. Serrano también enfatizó la importancia de la libertad que tiene el investigador para analizar el contenido, tomando decisiones enteramente a su discreción, como la naturaleza del análisis, la elección de las unidades de contenido, las categorías evolucionarán y las expectativas de la audiencia evolucionarán. Investigadores.
En cuanto a la herramienta utilizada, se utiliza una tabla para organizar las opiniones obtenidas de la encuesta en relación con las unidades informantes, permitiendo agruparlas y ordenarlas con fines analíticos mediante el uso de una hoja de cálculo, herramienta de recolección y procesamiento de información utilice una tabla de doble entrada donde las columnas que definen los artículos se construyen con todas las alternativas posibles y las unidades de informe se ingresan en las filas. Es importante resaltar, que el instrumento de recolección de datos se sometió a juicio de expertos para lograr obtener así un juicio de validez de parte de estos, de igual manera, el instrumento cuenta con adaptaciones al contexto organizacional del sector de las empresas de envió, con el fin de evidenciar el análisis de la variable representada en la problemática reflejada en la investigación.
[bookmark: _Toc181203259]Tabla 6 Baremo para Análisis de las Variables
	RANGO
	CATEGORIAS

	1,00 ≤ X ≤1,79
	MUY BAJO

	1,80 ≤ X ≤ 2,59
	BAJO

	2,60 ≤ X ≤ 3,39
	MODERADO

	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	ALTO

	4,21 ≤ X ≤ 5.00
	MUY ALTO


Fuente: Elaboración propia (2024)
3.7. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN
El proyecto de investigación e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar se desarrolló a través de un marco de planificación y ejecución, llevando a cabo el cumplimiento de una serie de pasos secuenciales que permitieron la obtención de los objetivos que se plantearon al principio de la investigación, como es el caso del objetivo general el cual fue Analizar el e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en las empresas de envió en Valledupar. Cesar, Colombia. Los pasos son expresados en las siguientes líneas:
1. Escogencia de la variable a investigar, siendo este el caso del e-commerce
2. Revisión de antecedentes y postulados existentes de la variable para dar inicio al proyecto investigativo a través del planteamiento del problema para así a través de un asalto metodológico describir la variable desde un ámbito general hacia uno particular.
3. Preparación de la propuesta en el primer capítulo el cual incluye: planteamiento del problema, formulación de la pregunta de la investigación, así como objetivos, justificación y delimitación de la investigación, puntos que son necesarios para el desarrollo de este proyecto de investigación.
4. Desarrollo del segundo capítulo de la investigación haciendo investigaciones profundas y contextualizaciones que permiten el eficiente desarrollo y/o elaboración del marco teórico de la investigación, el cual incluye: antecedentes, bases teóricas, dimensiones, indicadores, sistema de variable y su cuadro de operacionalización.
5. Presentación de los dos primeros capítulos ante el docente experto en investigación, encargado de evaluar el correcto avance de la investigación, determinando así los factores a mejorar o corregir y aquellos que vendrían por buen desarrollo.
6. Construcción del marco metodológico constituido por el enfoque epistemológico, el tipo y diseño de la investigación, población, técnicas e instrumentos a utilizar para la recolección de datos.
7. Construcción del instrumento de  investigación AI-MI-EC. 
8. Validez del instrumento por parte de tres expertos, diseño de la matriz de validez y correcciones o ajustes pertinentes al cuestionario.
9. Aplicación de la prueba piloto que se llevó a cabo en un sujeto que no hace parte de la población objeto de estudio de esta investigación, sin embargo, éste posee las mismas características. Esta prueba se realizó de manera previa y luego que el instrumento contará con la validez necesaria para su aplicación y sus correcciones necesarias.
10. Confiabilidad del instrumento, la cual estuvo dictada por los resultados que se obtuvieron de la aplicación del instrumento en la prueba piloto y se obtuvo a través del método de consistencia de Alfa de Cronbach.









CAPITULO IV
ANALISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
El análisis y la discusión de la investigación es el proceso de examinar y evaluar los datos recopilados durante la investigación para sacar conclusiones sobre los hallazgos. Esta es una etapa importante del proceso de investigación porque permite la interpretación de los resultados y los relaciona con la pregunta o hipótesis de investigación, citando al autor Huacani et al., (2021 como se citó en Bisquerra 2014) manifestando que es
La etapa final del proceso consiste en interpretar y elaborar las conclusiones del estudio a la luz del marco teórico inicial, para proporcionar un sentido de entendimiento a lo observado, analizado y evaluado, en forma de patrones, tendencias, explicaciones e incluso la construcción de una teoría fundamentada. (p..4)
Por otro lado, el autor Chávez (2021 como se citó en Hevia 2001) afirma que 
La interpretación y análisis de los resultados se elaboran o se presentan, luego de obtenerlos y luego de recabar u obtener los datos, los mismos que serán analizadas por medio de cuadros estadísticos, gráficos descriptivos o barras, los cuales son representados. Los gráficos, serán presentados de manera vertical, que representan valores expresados en forma numérica, acorde con las preguntas planteadas. (p.52)
De lo anteriormente mencionado por los autores Huacani et al., (2021) & Chávez (2021), observamos similitudes como que ambos autores reconocieron que el análisis y discusión de los resultados es la etapa final del proceso de investigación, también concuerdan en que es necesario analizar los datos obtenidos y relacionarlos con el marco teórico o las preguntas planteadas  en la investigación. Por otro lado, difieren al momento que Huacani et al., (2021) hizo énfasis en la importancia de interpretar y elaborar conclusiones a partir de los datos recopilados, precisa que esta etapa implica encontrar patrones, tendencias e incluso la construcción de una teoría fundamentada, mientras que Chávez (2021) se refirió al análisis de los resultados como la presentación de los datos a través de cuadros estadísticos y gráficos descriptivos, este autor no menciona de forma explícita la elaboración de conclusiones o la construcción de teorías como lo menciona el autor Huacani et al., (2021).
4.1 ANALISIS Y DICUSIÓN DE LOS RESULTADOS
A continuación, se detallan los resultados por dimensiones e indicadores, presentando el resumen de las tablas correspondientes al tratamiento estadístico general y señalando la concordancia o discordancia entre lo propuesto originalmente por los autores que sustentaba el marco teórico de esta investigación y contextualización de las dimensiones e indicadores:
4.1.1. TIPOS DE E-COMMERCE	
[bookmark: _Toc181203260]Tabla 7 Tipos de E-commerce
	Dimensión
	Tipos de E-commerce

	Indicador
	Tipo B2B (Bussiness to Business)
	Tipo B2C (Business to Consumer)
	Tipo C2C (Consumer to Consumer)

	Ítems
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Media Indicador
	3,61
	3,74
	3,63

	Categoría baremo
	Alto
	Alto
	Alto

	Rango u., Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20

	Media dimensión
	3,66

	Categoría baremo
	Alto
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20



La tabla N.7 en esta se encuentra representado el comportamiento de la dimensión tipos de e-commerce, mediante sus indicadores de tipo B2B (business to business), tipo B2C (business to consumer) y tipo C2C (consumer to consumer). En primer lugar, el indicador tipo B2B (business to business) presento una media de 3,61, lo cual se interpretó como alto teniendo en cuenta la categorización del baremo propuesto. Esto significa que el tipo B2B (business to business) en las empresas de envió responde a niveles altos según lo señalado por  Basantes et al., (2016) considera que
B2B se define al concepto de business to business (negocio a negocio), en donde se realiza la transacción comercial únicamente entre empresas que están en Internet, sin la intervención de consumidores, se da a conocer propuestas de venta y negociación de precios, cierre de ventas y despacho de pedidos, esta modalidad de comercio permite ahorrar tiempo y costo, está relacionado con EDI o llamado Electronic Data Interchange (Intercambio Electrónico de Datos) es el intercambio entre sistemas de información, por medios electrónicos, datos estructurados de acuerdo con normas estandarizadas de mensajes.
Por esta razón, se puede decir que el tipo B2B (business to business) tuvo un índice bastante fuerte entre las empresas de envió en la ciudad de Valledupar, cumpliendo los parámetros o estándares de transacciones comerciales únicamente entre empresas reduciendo costos antes la exposición al mercado digital, por cuento es de mayor interés para la empresa de envió mantener una buena relación entre ellas  de manera online. Es preciso señalar que esto concuerda con lo mencionado en este indicador por Cisneros (2016) afirmo que “en este método de negocio de e-commerce todos los participantes del mismo son otras empresas. Ellas, al verse beneficiadas por el bajo costo de producto o servicio, en su mayoría terminan haciendo perdida en grandes cantidades”. 
Por consiguiente, es adecuado afirmar que el tipo B2B (business to business) cumplió con los factores de negociación y estandarización de precios, pedidos, ventas y reducción de costos del servicio o productos ofrecido dentro de las empresas de envío de la ciudad de Valledupar, ejerciendo de manera coordinada y simultánea abriendo así la competencia en el mercado, no obstante, estos intercambios de negocios no se ven afectados de tal manera que no generan grandes pérdidas para las empresas de envió de la ciudad, por la sencilla acción de realizar su proceso de selección antes de sus exposición.  
Con respecto al segundo indicador tipo B2C (business to consumer) este indicador varía un poco al anterior dando una media de 3,74, la cual se categoriza igualmente como alto en la tabla del baremo propuesto. En cierto modo, se puede interpretar que este tiene cierta concordancia con lo propuesto por  Malca (2020, p. 105), afirma que
Es la transacción entre la empresa (business) y el consumidor (consumer). El canal de información disponible con la integración de las nuevas tecnologías del comercio permite una relación personalizada entre vendedor y consumidor, favoreciendo la fidelización y la efectividad de la venta. El canal permite recabar información sobre el consumidor (sus intereses, preferencias y necesidades), realizar transacciones y contar con medios de pago seguros. Este comercio se realiza a través de tiendas virtuales como Amazon.com.
En el orden de las ideas, se puede decir que este indicador tipo B2C (business to consumer) está altamente presente en las empresas de envió en Valledupar, esto indico que la empresa se preocupa continuamente porque los consumidores puedan tener una relación personalizada entre el consumidor y el vendedor a través de la página web de la empresa, buscando así una interacción fluida entre ambos que contribuye a la mejora del servicio. Estos hallazgos concuerdan con los postulados teóricos de Somalo et al., (2015, p. 20), afirmaron que
Las empresas venden de forma directa al consumidor. Se le conoce como comercio minorista o retail (ejemplo: Amazon.com o Redcoon.com). Se trata de la traslación directa del modelo de negocio tradicional del comercio minorista al entorno digital. Las empresas (comerciantes virtuales) acceden a la red para poner a la venta sus productos o servicios, tratando de captar compradores particulares a los que vender su oferta comercial.
En otras palabras, el propósito del indicador tipo B2C (business to consumer) es pasar de esa forma tradicional de comercio al comercio electrónico haciendo así una forma más fácil de interactuar las empresas con sus consumidores brindándoles una mejor experiencia en el momento de la compra de algún producto o servicio. Lo cual beneficia mucho a la empresa de envió a tener una buena relación empresa-consumidor buscando así la optimización de sus servicios.
Como tercer indicador se encuentra tipo C2C (consumer to consumer) el cual obtuvo una media de 3,63, que según la jerarquización del baremos propuesto, se ubica en un nivel alto de presencialidad en las empresas de envió, siguiendo con el comportamiento alto de los indicadores correspondientes a esta dimensión. Es por ello que este indicador es muy altamente equivalente a lo que afirma Villar (2005,) dijo que “se refiere al comercio electrónico entre consumidores finales en donde unos actúan como vendedores y otros como compradores. El ejemplo típico son las subastas a través de internet en sitios como eBay” (p. 4)
Como resultado del tipo C2C (consumer to consumer), no sólo aclara el papel de los "consumidores finales", como vendedores y otros compradores, sino también la necesidad y eficiencia de las transacciones o actividades comerciales a través de plataformas digitales, permitiendo la  interacción de los interesados o empresa de envío de la ciudad de Valledupar interesadas en el flujo de productos o servicios a obtener. Es oportuno mencionar que este indicador concuerda con lo expuesto por Cisneros (2018, p. 25) afirmo que
En este modelo la empresa es un simple intermediario entre consumidores que realizan una transacción puede consistir en una subasta o simplemente un trueque, como son los casos de Deremate.com, Canjeo.com, entre otras. Al estar la facturación principalmente ligada a la comisión cobrada por la intermediación requiere un gran volumen de transacciones para que las mismas sean rentables.
En consiguiente, el indicador tipo C2C (consumer to consumer) busco una relación entre los clientes de las empresas donde puedan relacionarse y dar opiniones sobre los productos y servicios ofrecido, también busca la compra y venta de los productos o servicios por medio de la web entre los clientes. En las empresas de envió este indicador está altamente presente para la interrelación de los consumidores de sus servicios buscando en esto una mejor experiencia para los cliente y poder expandir sus servicios a otros posibles consumidores.
En cuanto a lo referente sobre el carácter general a la dimensión, la media que se obtuvo en esta primera dimensión denominada como tipos de e-commerce, está reflejada por una media de 3,66, lo cual interpretado en el baremo está en una condición alta, lo cual confirma que la dimensión tipos de e-commerce está presente en las empresas de envió.
Lo anterior responde a todos aquellos esfuerzos que realiza  la empresa, lo cual es un reflejo de todos aquellos trabajos y miembros que aportan para el mejor funcionamiento de la empresa en el entorno digital. Por lo anteriormente planteado no hay que descuidarse en cuanto a mantener los tipos de e-commerce y esforzarse continuamente para poder tener presente los indicadores, así como, trabajar en potencializar la empresa que tenga mayor expansión en el entorno digital y así obtener más alcance de clientes y potencializar más la empresa en el comercio electrónico. 
Asimismo, se deben realizar esfuerzos para evitar el deterioro de estos indicadores y de la propia medición creando conciencia entre los miembros de la organización de que es necesario y necesario para que la empresa alcance sus objetivos de manera efectiva, tanto en el mediano como en el largo plazo e incluso respecto de sus actividades cotidianas, y el hecho de que el elemento de diferencia persiste en el tiempo.
[bookmark: _Toc181203787]Ilustración 1 Tipos de E-commerce

En la gráfica No. 1 se pueden apreciar los indicadores del tipo de e-commerce y sus respectivas medias, siendo los indicadores tipo B2B (business to business), tipo B2C (business to consumer) y tipo C2C (consumer to consumer).
4.1.2. CARACTERISTICAS DEL E-COMMERCE
[bookmark: _Toc181203261]Tabla 8 Características Del E-Commerce
	Dimensión
	Características del E-commerce

	Indicador
	Disponibilidad
	Estándares Universales
	Interactividad
	Personalización

	Ítems
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21

	Media Indicador
	3,58
	3,78
	3,47
	3,39

	Categoría baremo
	Alto
	Alto
	Alto
	Moderado

	Media dimensión
	3,51

	Categoría baremo
	Alto
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20



En la tabla N.8 se encuentra representado el comportamiento de la dimensión característica del e-commerce, mediante sus indicadores de disponibilidad, estándares universales, interactividad y personalización. En primera instancia, el indicador disponibilidad presento una media de 3,58, lo cual se interpreta como  alto teniendo en cuenta la categorización del baremo propuesto. Esto significa que la disponibilidad en las empresas de envió responde a niveles muy altos según lo expresado por Peciña, (2017, p. 18) afirmo que
Desde cualquier lugar del mundo (se requiere una conexión a la red) se pueden hacer transacciones en cualquier momento (concepto 24 x 7 o 24 horas disponible los 365 días del año), lo que facilita el acceso a un enorme mercado eliminando las barreras físicas y geográficas.
Tal como se ha visto, presenta una visión clara y básica de la disponibilidad  la cual es un reflejo claro de lo que se presenta en las empresas de envío de la ciudad de Valledupar, facilitando así la entrega  del servicio de transporte, dando la oportunidad a los usuarios, clientes  o personas naturales  reducir costos y tiempo al momento de requerir o necesitar el servicio cumpliendo los estándares de seguridad y protección de datos. Por otro lado, es conveniente resaltar que Basantes, (2017, p. 25) argumento que
El comercio electrónico está disponible en cualquier lugar y a cualquier hora. Si se compara con un lugar de mercado tradicional, el cliente debe acudir personalmente al sitio físico a comprar el producto respetando los horarios; mientras que en el comercio electrónico se puede comprar por medio de la computadora, dispositivo inteligente, televisión, es decir, desde cualquier lugar del mundo con acceso a internet.
Seguidamente de lo expresado anteriormente, es evidente la facilidad y flexibilidad que ofrece la disponibilidad del comercio electrónico, permitiendo el aumento de productividad de las empresas de envío de la ciudad, creando así  un mercado más competitivo entre las empresas que hacen uso del servicio de envío, es por esto que este indicador, se encuentra altamente presente en las actividades comerciales de las empresas de envío de la ciudad de Valledupar.
Posteriormente el indicador estándares universales presenta una media de 3,78, la cual el baremo propuesto se categoriza como alta. Lo cual significa que en las empresas de envío responden a un nivel alto ya que, Basantes (2017, p. 25 -26) considera que
Los estándares técnicos de Internet y del comercio electrónico son universales, se comparten en todas las naciones alrededor del mundo. Esto permite reducir a los vendedores, los costos de introducción de mercado y a los consumidores reducir el costo de búsqueda del producto que se adecúa a sus necesidades. Con la tecnología de comercio electrónico es posible consultar y comparar en una gran cantidad de vendedores, sus precios, condiciones de entrega de un producto específico, en cualquier lugar del mundo.
Es pertinente resaltar que los canales digitales de las empresas de envío de la ciudad de Valledupar cumplen con el algoritmo necesario adaptado a las necesidades de los clientes que son beneficiados de esta actividad comercial, ofreciendo  la posibilidad de seleccionar, identificar y reducir costos de los productos o servicios necesarios para la satisfacción del cliente. Sin embargo, Robayo (2020) argumento que
Una característica llamativa del comercio electrónico es que los estándares técnicos de Internet y, por lo tanto, los estándares técnicos que utiliza el comercio electrónico son estándares universales, que son compartidos por todas las naciones alrededor del mundo, los cuales no tienen un costo, solo se deben cumplir. Por tanto, los costos de entrada al mercado son más bajos, igual que los costos de búsqueda. Esto permite el descubrimiento de precios y externalidades de la red (Laudon y Guercio Traver, 2017, p. 6).
En este mismo sentido, el indicador sigue cumpliendo los estándares de búsqueda que facilitan la comercialización de los productos o servicios reduciendo las opciones en precio y calidad, la cual favorece la entrada a los mercados nacionales e internacionales en los canales digitales.
Como tercer indicador se tiene la interactividad presento un resultado de 3,47, que, según la jerarquización del baremo propuesto, se ubica en un nivel alto de presencialidad en las empresas de envío. Por lo tanto, significa que las empresas de envío de la ciudad de Valledupar responden a un nivel alto, según Robayo (2020) afirmo que
Los sitios ofrecen a los consumidores espacios como foros y uso de redes sociales con la función de compartir experiencias con los servicios y productos ofertados. Es el caso de los botones de Me gusta y Compartir, que proporcionan a los consumidores la posibilidad de interactuar con el negocio y otros consumidores (Laudon y Guercio Traver, 2017, p. 6).
Siendo cierto el uso de las opciones de foro o comentarios en las páginas digitales de las empresas de la ciudad de Valledupar, no siempre son atendidas las recomendaciones o sugerencias de los clientes haciendo que las interacción entre las empresas y usuarios sea limitada, aunque esté valorada en un nivel alto, puede frenar el crecimiento y desarrollo del mejoramiento del servicio. En un segundo plano, Martínez (2016, p. 8) afirma que
La venta online ofrece la posibilidad de que el usuario obtenga más información sobre el producto o servicio, e incluso, en algunos casos, posibilita la prueba gratuita de este durante un tiempo limitado, como en el caso de la comercialización de distintas aplicaciones informáticas. 
Por lo tanto, las posibilidades de crecimiento de las empresas de envío de la ciudad de Valledupar son muy altas utilizando este indicador ya que la provee mayor información acerca de los servicios y productos con todos los requerimientos necesarios que conlleva para la satisfacción del cliente, generando espacios de calificación y aceptación del servicio entregado.
Seguidamente, el cuarto indicador que es personalización el cual tuvo una media de 3,39, según el baremo propuesto y se categoriza en moderado, se puede decir que tuvo una presencialidad regular en las empresas de envío  según lo afirmado por Peciña (2017) menciona que “la personalización es donde podemos generar contenido y ofertas comerciales totalmente personalizadas” (p. 18). Por esta razón, se puedo observar que las empresas de envío en la ciudad de Valledupar tienen que mejorar la forma de personalización del contenido que se muestra a los clientes y la personalización de los servicios que estos brindan a los usuarios, siguiendo con las ideas del Equipo Editorial (2018, p. 24) argumento que
La personalización puede convertirse con el tiempo en una herramienta comercial muy poderosa, teniendo en cuenta que los precios mostrados pueden ser distintos según la persona o empresa que acceda a un site, consiguiendo la empresa una discriminación perfecta de precios según la parametrización de clientes, lo que va a permitir optimizar su política comercial. 
Se puede observar que en la empresa de envío se ve tuvo un pequeño déficit con este indicador de personalización, es por esto que deben mejorar la  forma de ofrecerles los servicios a los clientes brindándoles una asistencia totalmente personalizada, ayudando así a la incrementación de ganancias y a tener un mejor manejo del comercio electrónico en sus diferentes plataformas digitales.
Por último, la presencialidad de la dimensión característica del e-commerce la cual obtuvo una media de 3,51, según el baremo propuesto  se categoriza en alta, donde se mostró que está altamente presente en las empresas de envío de la ciudad de Valledupar. Por lo cual, podemos observar que esta es importante para las empresas de envío dado que ayudan a llegar de una mejor manera al cliente gracias a las distintos indicadores que tiene la dimensión características del e-commerce para brindarle el mejor servicio a sus clientes por medio de sus páginas web, buscando un servicio personalizado y de alta calidad. 
Por estos motivos, es de vital importancia mejorar ciertos aspectos de esta dimensión para obtener mejores resultados a la empresa, perfeccionar la personalización de los servicios y paginas digitales para los clientes puede hacer más factible la utilización de sus servicios y páginas web, todas estas mejoras deben darse sin descuidar los demás aspectos sino que al contario buscando la mejora continua de todos sus aspectos para así obtener mejores resultados y un mejor posicionamiento de la empresa de envío en el e-commerce.
Por lo anterior, es importante cuidar esta dimensión de cualquier deterioro, dado a que es fundamental para el mejor funcionamiento de la empresa en el comercio electrónico, atención al cliente, aumento de ganancias, entre otros. Por estos motivos se debe informar a todo el personal sobre los diferentes puntos que se deben de cuidar y tratar de mejorar para tener una excelente utilización de esta dimensión dentro de la empresa y lo importante que es para la atracción de los clientes, la buena funcionalidad de sus página y buen uso por parte de la empresa y de los clientes.
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En la gráfica No. 2 se pueden apreciar los indicadores de la dimensión características del e-commerce y sus respectivas medias, siendo los indicadores disponibilidad, estándares universales, interactividad y personalización.
4.1.3. PROCESOS DEL E-COMMERCE
[bookmark: _Toc181203262]Tabla 9 Procesos del E-commerce
	Dimensión
	PROCESOS DEL E-COMMERCE

	Indicador
	Reconocimiento de Necesidades
	Búsqueda de Información
	Evaluación de Alternativas
	Decision de Compra

	Items
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
	31
	32   33

	Media Indicador
	3,56
	3,44
	3,64
	3,86

	Categoría baremo
	Alto
	Alto
	Alto
	Alto

	Media dimension
	3,62

	Categoría baremo
	Alto
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20


La tabla N.9 en la cual se encuentra representado el comportamiento de la dimensión procesos de e-commerce, mediante sus indicadores de reconocimiento de necesidades, búsqueda de información, evaluación de alternativas y decisión de compra. En primer lugar, el indicador reconocimiento de necesidades el cual presento una media de 3,56, lo cual se interpreta como alto teniendo en cuenta la categorización del baremo propuesto, lo cual significa que el reconocimiento tiene una alta presencialidad en las empresas de envío según lo propuesto por Cabana (2017, p.7) menciona que 
El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales (hambre o sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc.; despiertan el deseo.
Por esta razón, se puede decir que el indicador reconocimiento de necesidades tiene una alta presencialidad en las empresas de envió, ya que al reconocer las necesidades las empresa buscar brindar su mejor servicio a los cliente buscando una satisfacción de estos al utilizar sus servicios para la obtención de un producto que ayude a necesiten. Es oportuno mencionar, que esto tiene una alta relación de lo mencionado por el autor  Retamozo (2020 como se citó en Fernández, 2017)
La primera fase del proceso de compra online sucede cuando un consumidor reconoce una necesidad y empieza a buscar soluciones para satisfacerla. Según la teoría, existen dos tipos de necesidades en las personas, las naturales o internas y las externas; siendo estas últimas las que aplican a las actividades comerciales como es el e-commerce, también llamadas las “necesidades creadas” (p. 20)
Por lo tanto, el indicador reconocimiento de necesidades es fundamental para el proceso del e-commerce en las empresas de envío, ya que gracias a este se puede satisfacer las necesidades de los clientes al darse cuenta de que tienen una necesidad que necesitan satisfacer. Este indicador está altamente presente en las empresas de envío en Valledupar dado a que estos tratan de encontrar y reconocer las diferentes necesidades de sus consumidores y así tratan de solucionarlos.
Seguidamente, el indicador búsqueda de información obtuvo una media de 3,44, el cual represento categorización alta según el baremo propuesto, mostrando que existe una concordancia entre los conceptos expuestos y los resultados obtenidos, precisando en las ideas del autor  Gusó et al., (2015, p. 18) considera que
La actividad digital deja un rastro de información extremadamente completo. Se generan toneladas de datos en una gran fuente de información y conocimiento para mojar el negocio, conocer a los clientes y sus gustos y mejorar la competitividad y rentabilidad del negocio.
De lo anteriormente propuesto, podemos notar que los pasos se están realizando de la manera correcta dentro de las empresas buscando información para conocer al cliente y así poderle brindar un excelente servicio, esto concuerda con la expuesto por Malca (2020, p. 24) menciona que
La búsqueda de información en Web puede llegar a ser muy compleja si no se conoce la dirección exacta de la página que almacena los datos requeridos. Para solucionar este problema, existen sitios en Internet que ayudan al usuario a localizar la información y las páginas Web, estos reciben el nombre de motores de búsqueda o buscadores.
Se puede observar que este indicador a pesar que esta categorizado en la tabla de baremo como alto, al tener una media de 3,44 esta propenso a bajar si en las empresas de envío no se hace un buen manejo en algún paso de la búsqueda de información, por tal motivo la empresa de envío debe estar en constante mejora de este indicador para lograr un óptimo reconocimiento en el mercado digital y pueda atraer mayor número de clientes por lo tanto aumentaría sus ganancias y tendría un mayor alcance en el comercio electrónico.
En el orden de ideas, el indicador evaluación de alternativas tuvo una media de 3,64, el cual según el baremo propuesto se categoriza como alto dentro de las empresas de envío en Valledupar según lo propuesto por Blázquez (2012, p. 22) menciono que
La toma de decisiones es un proceso muy frecuente en la vida cotidiana. En multitud de ocasiones nos encontramos ante diferentes alternativas entre las que debemos seleccionar la que, a nuestro juicio, nos parece mejor o la que satisface el mayor número de necesidades requeridas. Los ejecutivos de las empresas y organizaciones, los responsables políticos, los directores de proyectos y en general los profesionales han de adoptar decisiones difíciles durante el transcurso de sus actividades, caracterizadas por tener intereses contrapuestos y elementos de incertidumbre, incluir a distintas personas en la decisión, y poseer elementos fácilmente valorables y elementos difícilmente valorables.
Lo anteriormente expuesto, muestra cómo en las actividades cotidianas de comercio electrónico  de las empresas de envío se deben evaluar diferentes alternativas para tomar la mejor decisión posible para brindar la mejor atención  a sus clientes. No solo están pendiente de sus propios movimientos sino también la de sus clientes por este motivo se encuentra muy bien, dado a que se preocupan por las posibles decisiones que toman sus clientes al momento de elegir sus servicios.
Posteriormente, este indicador está altamente presente en las empresas de envío dado a que se preocupan por todo lo que hacen tanto ellos como empresa como sus clientes, por esto es conveniente mencionar a la Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing. (2009, pág. 177) que dijo que “evaluar las alternativas es estudiar las patologías y tendencias a través del embudo de conversión, que podrá ser abierto (diversos itinerarios llevan a la materialización del resultado buscado) o cerrado (el usuario no podrá acceder al proceso a medio camino)”. De esto podemos observar que las empresas de envió buscan que sus servicios digitales sean los mejores ya que evalúan las diferentes tendencias que se encuentran en el entorno digital para así atraer a los posibles consumidores y a sus cliente para que utilicen sus servicios.
En cuarto lugar, se encuentra el indicador decisión de compra, el cual cuenta con una media de 3,86 este se categoriza como alto según el baremo propuesto, dando a entender que este es bastante fundamental para las empresas de envío y así cumpliendo por lo mencionado por Retamozo (2020 como se citó en Berdasco et al., 2018) considera que
En esta fase el consumidor realiza la compra, después de considerar haber revisado la información suficiente para tomar una decisión; así como en la etapa anterior esta acción puede también estar influenciada por otras personas al compartir opiniones o testimonios anteriores; o por el usuario final (pág. 21).
Por esto, este indicador está altamente relacionado con las empresas de envíos dado que sus buenos servicios digitales han influido a los consumidores han persuadidos a otros a que otras personas utilicen de los servicios de la empresas, dándole así un reconocimiento a la empresas de envío en las plataformas digitales. Es preciso mencionar las ideas al Director general de turismo, comercio y consumos (2021, p. 22) afirmo que
Ante la incertidumbre económica, las personas tienden a ser más ahorradoras y cautelosas, por lo que hay una tendencia creciente hacia una mayor reflexión a la hora de adquirir productos o servicios, incentivando la necesidad de ofrecer oportunidades y descuentos de manera más frecuente.
De lo anteriormente mencionado, observamos que este indicador es fundamental para el e-commerce y para las empresas de envío ya que es una base fundamental para que posibles clientes consuman los servicios de la empresa, dando que cuando los clientes antiguos toman una decisión de adquirir los servicios y tienen una buena experiencia recomiendan los servicios de la empresa de manera digital.
Por último, la presencialidad de la dimensión procesos tuvo una media de 3,62, la cual se categoriza como alta en el baremo propuesto, lo cual significa que está altamente presente en las empresas de envío de la ciudad de Valledupar. Esta dimensión es fundamental para las empresas de envío ya que contribuye a aspectos muy importantes de la empresa como lo son la toma de decisiones en los procesos comerciales que se hacen a través de la web, la atracción de clientes potenciales por los clientes antiguos, entre otros.
Por estos motivos, es importante estar en constante mejorar de todos los aspectos de esta dimensión para así obtener un mejor posicionamiento de la empresa de envío en el comercio electrónico. Esto lo que incluye es la optimización de todos sus procesos logísticos, la implementación de nuevas alternativas en sus páginas web y la mejora continua de la experiencia del cliente, además las búsqueda de información de las clientes puede fortalecer la fidelidad y atraer a nuevos usuarios, lo cual es crucial para un crecimiento sostenible en comercio electrónico.
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En la gráfica No. 3 se pueden apreciar los indicadores del proceso del e-commerce y sus respectivas medias, siendo los indicadores reconocimiento de necesidades, búsqueda de información, evaluación de alternativas y decisión de compra.
4.1.4. PRESENCIALIDAD DE LA VARIABLE
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	VARIABLE
	E-COMMERCE

	DIMENSIÓN
	Tipos de E-commerce
	Caracteristicas Del E-commerce
	Procesos del E-commerce

	
	
	
	

	Media dimension
	3,66
	3,51
	3,62

	Categoría baremo
	Alto
	Alto
	Alto

	Rango ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20

	Media de la Variable
	3,60

	Categoría baremo
	Alto
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20


En la presente tabla aparecen representadas las dimensiones del E-commerce y las respectivas medias y porcentajes de cada una de ellas. Esto con el fin de determinar en qué grado de presencialidad se encuentra cada una, para posteriormente explicar mediante el análisis de una gráfica a medida de presencia en la que se encuentra la variable E-commerce  en el sector objeto de estudio que, para esta investigación, correspondiente a las empresas de envío en la ciudad de Valledupar, Cesar. 
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Es evidente que las dimensiones que componen la variable E-commerce son: tipos de e-commerce, características y procesos del e-commerce. Se obtuvo resultados a través del tratamiento estadístico descriptivo de los datos las medias 3,66, 3,51 y 3,62 respectivamente, lo cual apunta según el Baremo del cual se dispone para el análisis de datos que todas estas dimensiones están en un nivel de presencia alto en las empresas de envío en la ciudad de Valledupar, por supuesto algunas más que otras, pero aun así todas en un nivel alto de presencia.
Teniendo en cuenta lo anteriormente afirmado a manera,  se puede declarar que el e-commerce está presente en una medida  alta en este sector, puesto que se obtuvo una media de 3,60 que indica según el Baremo una presencialidad alta. Esto significa que responde a un nivel alto con lo planteado por los autores Retamozo Ponce, A. A. (2020), Director general de turismo, comercio y consumos (2021), Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing. (2009), Blázquez González, Rocío (2012), Gusó Sierra, et al (2015), Malca, ó. (2020), Cabana Condori, L. M. (2017), Peciñan (2017), Equipo Editorial (año), Martínez (2016), Robayo (2020), Basantes (2018),  Robayo-Botiva (2020), Peciña (2017), Malca (2020),  Villar Varela, A. M. (2005), Universidad Nac. Del Litoral (n.d).  Los cuales en los párrafos anteriores expresan sus planteamientos en los indicadores y dimensiones determinados.
Por todo esto se llega a la conclusión de que existe una conformidad entre la teoría que se desarrolló en este trabajo de investigación con los resultados obtenidos de la aplicación del instrumento del que se hizo uso para dar cumplimiento a los objetivos establecidos en la investigación E-commerce como elemento potenciador para las empresas de envío. No obstante se debe estar en una mejora continua de la variable ya que tanto ella como sus dimensiones con sus indicadores son importantes para el buen desarrollo de las páginas web de las empresas de envío, no solo en ese aspecto si no también que al momento de tener un buen manejo del e-commerce dentro de la empresa se tiene una mejor relación con los clientes, clientes potenciales, se incrementa las ventas, hay una mejor utilización de los servicios por parte de los clientes, se reducen gastos, entre otros. Por estos motivos, es importante mantener el buen desarrollo del e-commerce en las empresas de envío en la ciudad de Valledupar.  
Seguidamente, según el objetivo de proponer estrategias para mejorar los procesos de e-commerce en las empresas de envío de Valledupar, utilizando estrategias como la automatización de procesos, la capacitación del personal, mejora en la comunicación, optimización de la logística e integración de sistemas, permitirá ofrecer un servicio de mayor calidad y satisfacer las necesidades de los consumidores. En primer lugar, la automatización de procesos es crucial dado que, mediante esta integración de sistemas automatizados para la gestión de pedidos, inventarios y logística, se reduce de manera significativa el tiempo de procesamiento y se minimiza los errores humanos. En segundo lugar, la capacitación del personal en nuevas tecnologías y gestión eficiente del e-commerce es fundamental para asegurar el uso óptimo de las herramientas que tiene la empresa y que estas sean usadas de la mejor manera. En tercer lugar, la mejor en la comunicación interna y externa es vital para establecer canales de comunicación efectivos entre las diferentes áreas de la empresa y con los clientes se aumenta la transparencia y la satisfacción del mismo. En cuarto lugar, la optimización de la logística mediante está se dan soluciones avanzadas que permite una entrega más rápida y precisa de los productos, mejorando la experiencia de los usuarios finales. Por último, la integración de sistemas estos ayudaran a que se conecten todos los aspectos del e-commerce, desde la tienda hasta la gestión de entregas, facilita una operación más fluida y coherente.
 Implementando estas estrategias, las empresas podrán aumentar su competitividad y consolidarse como líderes en el mercado local, optimizando la eficiencia operativa y mejorando la experiencia del cliente. Además, posicionarán a las empresas de envío como pioneras en el sector, capaces de enfrentar los retos del mercado y satisfacer las crecientes demandas de los consumidores con un servicio superior






CONCLUSIONES
Analizando los resultados obtenidos en las respectivas encuestas aplicadas, se puede inferir que el E-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envío en Valledupar arroja las siguientes conclusiones: 
Con respecto al primer objetivo específico, se identificaron  los tipos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicio en empresas de envió en Valledupar, Cesar, evidenciando que estas se desarrollan en una media alta según los resultados del análisis estadísticos presentes en  el estudio, lo que quiere decir que  las prácticas utilizadas por la empresa de envió Interrapidisimo obtiene resultados de alta calidad con la identificación de cada uno de los tipos y necesidades de que presentan, exaltando la atención al cliente y la efectividad en los diferentes servicios que brindan. 
Dicho esto, es pertinente decir que la empresa está tratando de aprovechar al máximo los tipos de e-commerce a través de sus clientes y organizaciones alianzas para optimizar sus servicios y ampliar su alcance en el entorno digital para mayor reconocimiento de clientes potenciales y desarrollo de nuevas estrategias que incrementen las utilidades, entre otros. Es por estos motivos que Interrapidisimo se preocupa por sus relaciones con las empresas, con los consumidores y la comunicación entre estos por medio de los diferentes medios digitales que ofrece la empresa.
Por otro lado, el segundo objetivo se describieron las características de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, encontrando una alta presencia de estos elementos. Esto quiere decir que la empresa Interrapidisimo se preocupa por el óptimo funcionamiento de los términos del e-commerce, la atención al cliente, aumento de ganancias y por todo lo que conlleva el estudio. Por este motivo, es necesario la comunicación asertiva con los trabajadores encargados de maximizar la contribución del capital humano para la correcta utilización y desempeño de los sitios web de la empresa, empezando por la acogida del cliente para prestar el servicio.
En cuanto al tercer objetivo donde se determinaron los procesos de e-commerce como mecanismo de mejora del servicios en empresas de envió en Valledupar, Cesar, estos índices se lograron considerar con alta presencialidad en la empresa, teniendo indicadores con más alta presencia que otros, dando a entender que la empresa busca una mejora continua en la prestación de sus servicios al cliente, tratando de personalizar las formas de interacción de la empresa con los usuarios y así proyectando la satisfacción del servicio brindo logrando ser la primera opción en de los cliente en el mercado.
En cuanto, al objetivo de proponer estrategias para mejorar los procesos de e-commerce, las empresas utilizando estrategias como lo son; la automatización de los procesos, la capacitación del personal, mejora en la comunicación, optimización de la logística e integración de sistema, al implementar estas estrategias, las empresas de envío de Valledupar podrán mejorar significativamente sus procesos de e-commerce, ofreciendo un servicio de mayor calidad y satisfaciendo las necesidades de los consumidores. Esto les permitirá aumentar su competitividad y consolidarse como líderes en el mercado local, estas iniciativas son clave para optimizar la eficiencia operativa y mejorar la experiencia del cliente. Además, todo esto en conjunto posicionará a las empresas de envío de Valledupar como pioneras en el sector, capaces de enfrentar los retos del mercado y satisfacer las crecientes demandas de los consumidores con un servicio superior.




RECOMENDACIONES
Tomando en consideración los resultados anteriormente expuestos en el presente proyecto de investigación, proponemos las siguientes recomendaciones para que en las empresas de envío exista el e-commerce como elemento de mejor del servicio del sector antes mencionado:
Por más que los resultados de la identificación de los tipos del E-commerce son muy buenos no están exentos que con el tiempo pierda la calidad y productividad en el mercado, como recomendación de las prácticas utilizadas en este aspecto lo mejor sería buscar nuevas alternativas de negocios que expandan el crecimiento de nuevas opciones en el mercado,  también se recomienda establecer colaboraciones con otras empresas las cuales puedan ayudar a abrir nuevas oportunidades de negocio y expandir el alcance en el mercado digital. Por lo tanto, no debemos ser descuidados en el mantenimiento de los tipos de comercio electrónico y esforzarnos constantemente por poder incluir cifras que  promuevan el potencial de la empresa para una mayor expansión en el entorno técnico y así obtener un mayor alcance de clientes y fortalecer aún más su empresa de comercio electrónico.
Por otra parte, la valoración de las características del e-commerce fueron muy prometedoras con un nivel alto, se puede ver afectado por la poca personalización que se tiene en los servicios para los clientes, permitiendo errores tales como el mal manejo de datos de los cliente o ignorar las condiciones de los usuarios lo lleven a una deterioro. Por lo tanto, es importante cuidar este aspecto para evitar cualquier caída, ya que es esencial para el desempeño de las empresas, maximizando el campo del comercio electrónico, atención al cliente, aumento de ganancias, etc. Por estos motivos, se recomienda  utilizar herramientas de análisis donde se puedan entender mejor las preferencias de los clientes y así poder ofrecer una experiencia personalizada de sus servicios, también realizar una evaluación a su sitio web y las estrategias de personalización que están utilizando para identificar áreas de mejora, por último, se debe hacer una capacitación a los empleados sobre la atención personalizada de los clientes por la página web. Por ende, todos los empleados deben ser conscientes de los distintos puntos que deben abordarse y esforzarse por mejorar la utilización de las características del e-commerce  dentro de la empresa, así como de la importancia del buen funcionamiento del sitio web.
En el caso de los procesos del e-commerce a pensar que su resultado es alto, su nivel de desempeño se puede ver afectado por la poca información suministrada a los trabajadores de los usuarios de estas empresas, es recomendable conceder y recolectar datos para mejora de la competitividad y rentabilidad del negocio, también asegurar que los sitios web de la empresa sean seguros y que los datos que suministran en estos estén protegidos, por ultimo recomendamos la utilización de software especializado para la identificación de patrones, tendencias y oportunidades de mejora, ofreciendo mejores resultados a las empresas, recopilando información de, y para los clientes, ayudando a la utilización de los sitios web con el objetivo de conseguir un mejor posicionamiento de las empresas de envío en el comercio electrónico.
Por último, para optimizar los procesos de e-commerce y mejorar los servicios en la empresa de envió en Valledupar, es fundamental implementar varias estrategias claves, las cuales no solo buscan incrementar la eficiencia operativa del e-commerce, sino también ofrecer un servicio de mayor calidad y confianza a los clientes, posicionando a las empresas de envío de Valledupar, Cesar, como líderes en el sector.
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1,45 1,25 1,25 2,05 2,82 1,29 1,76 1,65 1,40 2,42 2,40 2,22 1,45 1,25 1,22 1,82 1,42 2,16 1,16 1,16 1,62 1,29 2,56 2,40 1,47 1,67 1,20 1,89 0,87 1,47 1,22 2,65 1,66 55,6

Si 1,21 1,12 1,12 1,43 1,68 1,14 1,33 1,29 1,18 1,56 1,55 1,49 1,21 1,12 1,10 1,35 1,19 1,47 1,07 1,07 1,27 1,14 1,60 1,55 1,21 1,29 1,10 1,38 0,93 1,21 1,10 1,63 1,29 42,38

Xt 101,1prom

St

2

368,09var

Coeficiente de Confiabilidad = 

a 

=

0,88

St 19,19desvest

De totales Coef= Numero de intems/ num de items-1 * (1- (Si^2/st^2))

1 4 5 6 7 17 2 3 12 18 13 14 19 8 10 15 16 9 11 25 26 27 28 29 30 21 20 Total

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

31 32 33 24 23 22
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Observaciones de los expertos: Corregir las readacción del 9% de los items planteados
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TIPO B2B 

(BUSINESS TO 

BUSNISES

Tipo de Instrumento: Escala Likert 

x x

Pertinenci

a con el 

Pertinenci

a con la 

Pertinenci

a con la 

Pertinenci

a con el 

Redacción

8. Crea estrategia para fomentar la interacción entre 

consumidores con el objetivo de aumentar los intercambios 

comerciales

9.Utiliza diferentes páginas web para garantizar una buena 

relación entre los consumidores

7. Garantizan espacios seguros donde los consumidores 

interactúen entre ellos

DISPONIBILIDAD 

11.Utiliza la disponibilidad de las paginas virtuales para mejorar 

los servicios de la empresa con el fin de facilitar a los usuarios sus 

actividades comerciales

Área de Validación: Ashly S. Espinoza Romero

Pertinenc

ia con el 

Pertinenc

ia con la 

ESTANDARES 

UNIVERSALES 

INTERACTIVIDA

D

TIPO C2C 

(CONSUMER TO 

CONSUMER)

RECONOCIMIEN

TO DE 

NECESIDADES



x



x



x

25.Considera la competitividad de las fuentes de conocimiento 

en actividades digitales

x



26.  Utiliza diversos tipos de conocimientos para mejorar los 

servicios brindados a través de las páginas web de la empresa

27.Identifica la complejidad de los datos recolectados para el 

mecanismo de mejora del servicio ofrecido

20. Utiliza la recolección de datos con gran valor comercial para la 

personalización de los servicios

21. Crea estrategias para mejorar la personalización del producto 

ofertado

17. Suministra información en diferente páginas web sobre los 

servicios comercializados

18.Promueve la interacción de los productos ofertado en el 

mercado digital

30. Garantiza la satisfacción de las necesidades del consumidor 

utilizando elementos variables de sus política

BUSQUEDA DE 

INFORMACION 



x



x



x

x

x



22.Identifica necesidades internas que promuevan la solución de 

sus servicios

23.Realiza la búsqueda de soluciones de las necesidades de los 

usuarios a través de sus servicios ofrecidos

x



31. Considera la opinión de los usuarios para la mejora de los 

servicios virtuales influenciando a otros clientes la compra de sus 

EVALUACION DE 

ALTERNATIVAS

28.Evalúa alternativas de la mejora de los servicios de las paginas 

virtuales para una mejor utilización de los clientes

29. Utiliza diferentes alternativas para la satisfacción de las 

necesidades de los usuarios

24.Promueve ofertas online para la satisfacción de las 

necesidades creadas

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO (TRES EXPERTOS)

Objetivo General: Analizar el E-commerce como mecanismo de mejora del servicio en las empresas de envió en Valledupar. 

Cesar, Colombia.

Tabla de Construcción y Validación

Cuestionario AI-MI-EC

TIPO B2C 

(BUSINESS TO 

CONSUMER)

4. Emplea una relación personalizada con los consumidores 

fortaleciendo la efectividad de los servicios a través de sus 

páginas virtuales

5. Realiza transacciones donde se garantizan pagos seguros para 

los clientes

6. Revisa que la base del comercio electrónico es 

proporcionalmente directa con los usuarios

Área de Validación: Luis Alberto Caballero Freite

Pertinenc

ia con la 

Pertinenci

a con la 

Pertinenc

ia con el 

Pertinenc

ia con la 

Pertinenc

ia con el 

Redacción

Área de Validación: Javier Antonio España Freja 

Redacció

n

Identificar los 

tipos de e-

commerce como 

mecanismo de 

mejora del 

servicio en 

empresas de 

envió en 

Valledupar, cesar, 

Colombia

x



x



x



x



x



x

x x

x



x



13. Manipula el comercio electrónico para ayudar a los 

consumidores a encontrar el producto adecuado a sus 

necesidades

14. Garantiza nuevas técnicas para los clientes en el proceso de 

compra  

Pertinenci

a con el 

15.Crea reducción de costos al demostrar que el comercio 

electrónico existen variaciones en la calidad de los productos

Objetivos 

específicos

Variable Dimensiones Indicadores

Ítems

Escala (Alternativas de Respuestas)

10. Considera que las transacciones se pueden realizar en cualquier 

momento gracias a la utilización del comercio electrónico ayudando al 

cliente a la facilidad de oportunidades de compra en línea a través de 

1. Promueve la importancia de la transacción comercial como 

estrategia de interacción entre empresas digitales  

2. Implementa el comercio electrónico como herramienta para 

acelerar el proceso productivo de la empresa

3. Considera que utilizar únicamente el comercio electrónico 

limita el desarrollo de las capacidades comerciales de la empresa

12. Facilita la comercialización de los servicios de la empresa 

optimizando así la atención al publico

Describir las 

características de 

e-commerce 

como mecanismo 

de mejora del 

servicios en 

empresas de 

envió en 

Valledupar, cesar, 

Colombia

Tipos de e-

commerce



x



Caracteristic

as del e-

commerce

16. Proporciona sitios virtuales para que los consumidores 

compartan su experiencia de los servicios utilizados

19.Recopila información de los usuarios para la personalización 

de los servicios

PERSONALIZACI

ON 

x
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x



x



x

x



x



x



x

x x



x



x



x



x

x
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x



x x



x



x x



x



x



x



x



x



x



x



x x



x



x



x



32. Crea estrategias de ahorro para ofrecer oportunidades con 

mayor flexibilidad al servicio

33. Garantiza la satisfacción del cliente al obtener el servicio deseado

DECISION DE 

COMPRA

Procesos de 

e-commerce

E-

commerce

Determinar los 

procesos de e-

commerce como 

mecanismo de 

mejora del 

servicios en 

empresas de 

envió en 

Valledupar, cesar, 

Colombia

x



x



x



x



x



x



x
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