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RESUMEN

El proposito de la tesis fue especificar la relacion del comercio electronico con la ventaja
competitiva en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019. Al respecto, Rios (2014), en
su articulo cientifico concluy6 que toda trabajo relacionado al comercio simboliza
componentes necesarios en el avance econémico de todo pais, ya que, al originarse nuevas
formas de comercializacion, surge la prioridad de dicha actividad, también Alamo (2016)
nos dice que es el avance de la Sociedad en donde estamos segin la comunicacion y la
presencia de la denominada economia digital ya que esto ha tenido como resultado la
presencia de un aspecto muy practico de realizar transacciones comerciales es decir el
comercio electrénico. Por otro lado Paz, Harris y Garcia (2015), en su articulo cientifico
concluyé que la toma de decisiones esta orientada a crear ventajas competitivas a través de
la capacidad, el acto administrativo, la utilizacion eficaz de la capacidad dada, y el manejo
necesario de los recursos financieros, humanos y materiales. Al respecto Carrion (2010)
afirma que es tener el control por parte de la organizacion de una caracteristica, destreza,

recursos o habilidad que sume su eficacia y le permite ser diferente de su adversario.

Con relacion a la metodologia, la investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada,
disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional, la forma para la
recoleccion de datos ha sido la encuesta y un cuestionario tipo Likert. Conforme a los
resultados alcanzados y su interpretacion respectiva, se finaliza que el comercio electronico

tiene relacion con la ventaja competitiva de la empresa DM PLAST E.I.R.L., Lima 2019.

Palabras clave: Comercio electrénico, Ventaja Competitiva, Correlacional
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ABSTRACT

The purpose of the thesis was to specify the relationship of electronic commerce with the
competitive advantage in the company DM PLAST EIRL, Lima 2019. In this regard, Rios
(2014), in his scientific article concluded that all work related to trade symbolizes necessary
components in the economic progress of every country, since, when new forms of
commercialization originate, the priority of this activity arises, also Alamo (2016) tells us
that it is the progress of the Society where we are according to the communication and the
presence of the so-called economy digital since this has resulted in the presence of a very
practical aspect of conducting commercial transactions, that is, electronic commerce. On the
other hand, Paz, Harris and Garcia (2015), in their scientific article, concluded that decision-
making is aimed at creating competitive advantages through capacity, administrative action,
effective use of the given capacity, and the necessary management of financial, human and
material resources. In this regard Carrion (2010) affirms that it is to have control by the
organization of a characteristic, skill, resources or ability that adds its effectiveness and

allows it to be different from its adversary.

Regarding the methodology, the research was of quantitative approach, applied type, non-
experimental design of cross-sectional, correlational descriptive level, the form for data
collection has been the survey and a Likert questionnaire. According to the results achieved
and their respective interpretation, it is concluded that electronic commerce is related to the
competitive advantage of the company DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019.

Keywords: Electronic commerce, Competitive Advantage, Correlational
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I. INTRODUCCION

En la actualidad la tecnologia forma parte de este estudio de los mercados para el realce de
las ventas, servicio de los consumidores, variedad de cartera, tramite logistico y los demas
en general, todo acontecimiento de tipo comercial y cambio de informacion llevado por la
tecnologia. También es aquel intercambio financiero que se da, por la tecnologia, entre los
individuos que pueden estar a una gran distancia, y que se concreta generalmente por la paga
electrénica. Asi como es de gran significancia el comercio electronico también se suma la
ventaja competitiva ya que una organizacion posee ventaja competitiva cuando adquiere
una ventaja exclusiva y sostenible con relacién a sus rivales, y dicha superioridad le
posibilita tener excelentes resultados y, por ende, tener una postura competitiva excelente en

la plaza.

A nivel internacional el comercio electronico, se ha extendido a todo un mundo de
oportunidades para los negocios hacia el extranjero sin la necesidad de estar fisicamente en
la plaza que quiere enfocarse. Es decir, el comercio electronico ha consentido que distintas
organizaciones se dirijan a su idea de comercio internacional empleando la tecnologia. En
un mundo como el de ahora, ya no necesariamente se usa la red para importar productos o
prestaciones de China, méas bien las empresas europeas han iniciado a emplear el comercio
electronico para repartir lo que venden a toda Europa, sin limitarse al su propio pais. Por
consiguiente la ventaja competitiva de la India es el progresivo avance tecnolégico que ha
traido consigo una gran importancia para el progreso y avance de este pais. Con este avance,
India se dio el trabajo de fundar el centro tecnolégico de dicha organizacion, donde ahora es
visto como el centro mundial de la Informacion de la organizacion. La invencidn del centro
tecnoldgico de India, no solo asistio en el progreso de dicha organizacion en ese pais, sino
al conjunto en general, respaldando y aconsejando a cada area de dicha organizacion en

ingenieria, informatica y sourcing.

A nivel nacional este estudio estd enfocado desde el nivel de las organizaciones. Una
investigacion de cémo el comercio electronico ha informado una secuencia de capacidades
competitivas relacionado al comercio habitual, como progresara nuestro estilo de vivir y el
de las organizaciones. Y por ende ser la clave de progreso para muchas empresas en estos

tiempos dificultosos en el que estamos.



A nivel local en San Martin de Porres en la empresa DM PLAST E.I.R.L. dedicada al rubro
comercial de la fabricacion de botellas de pléstico por ejemplo ( botellas de chicha y con
disefios como por ejemplo el de hello Kitty, minions, corazones cuadrados, circulos, etc.) se
puede ver hoy en dia que la comercializacién es una gran ventaja para ayudar a que la
empresa este a flote y lidere en el mercado ya que ayudaria muchisimo a interactuar con los
clientes a fidelizarlos y que ellos tengan confianza hacia la empresa donde el uso de la
tecnologia guiaria a la empresa a expandirse a todo nivel nacional osea expandirse en

provincias y crecer cada vez mas.

Segun el articulo; Sanabria, V. Torres, L. Lopez, L (Enero/Junio, 2016). Comercio
electrénico y nivel de ventas en las MiPyMEs del sector comercio, industria y servicios de
Ibagué. Revista; Escuela de Administracion de Negocios. El objetivo general fue indagar el
rol que adquiere el comercio por web al momento de vender en las Micro, en todo tipo de
organizaciones de las areas fundamentales de la ciudad de Ibague. Se pudo concluir que gran
parte de las organizaciones ibaguerefias aun no realizaron la inclinacion en integrar sus
proyectos fundamentales el manejo del comercio electronico, como parte necesaria para el
avance de sus obligaciones ligadas al comercio, solo el 12,70 % de estas lo ha considerado

parte de su planeacion.

Segun el articulo; Perdigon, R. Viltres, H. Madrigal, | (Julio/Setiembre, 2018). Estrategias
de comercio electrénico y marketing digital para pequefias y medianas empresas. Revista;
Cubana de Ciencias Informaticas. El objetivo general fue delimitar las preferencias de
incorporacion y avance del comercio por web y el marketing online en el area comercial del
mundo, con el propodsito de promover el manejo de tipos de comercio en pequefas y
medianas organizaciones. Se pudo concluir que hay un proceso de aspectos destacados
acerca del marketing online y el comercio por web hoy en dia como: el estar todos los dias
con los clientes, el estudio de lo que quieren ellos, el estar en las paginas web, internet como

negocio.

Segun el articulo; Rios, A (Setiembre/Diciembre, 2014). Analisis y perspectivas del
comercio electronico en México. Revista; Venezolana de Informacion, Tecnologia y
Conocimiento. El objetivo general fue el progreso de la revolucion tecnologia que se usa en
la mayoria de las actividades de las personas es decir el comercio, por ello se plantea como
objetivo del estudio el comercio electrénico por medio de los factores que aceptan su

efectividad, entre los actos de comercio y paga electrénica. Se pudo concluir que el trabajo



comercial simboliza uno de los componentes importantes en el avance econémico de todo
pais, por ende, al inventarse nuevos aspectos u formas de comercio, se origina la obligacién

de normalizar dicho acto.

Segun el articulo; Esparza, N (Abril/Junio 2017). El Comercio Electronico en el Ecuador.
Revista; Ciencia e Investigacion. El objetivo general fue lograr las metas organizacionales,
el empleo de la informacion que se ha transformado en un activo intangible de gran
relevancia que distingue el futuro de las organizaciones. Se pudo finalizar que la llegada del
comercio electronico a minorado las épocas de salir a comprar, como también el aumento
del caos vehicular, las exposiciones en la calle, entre otros factores como la elegir un

adecuado precio.

Segun el articulo; Fernandez; A. Sanchez; M. Jiménez; H. Hernandez; R (Julio/Setiembre
2015). La importancia de la Innovacion en el Comercio Electronico. Revista; Universia
Business Review. El objetivo general fue indagar la situacion del e-commerce y detallar los
factores caracteristicos de la empresa vinculados con el comercio. Se concluye que el
comercio por web descarta las barreras geograficas, acto que posibilita llegar hacia las

personas en cualquier parte del mundo, sin ninguna complicacion.

Segun el articulo; Gutiérrez; E (Enero/Junio 2015). Impacto del comercio electronico en las
grandes y medianas empresas de la ciudad de Sogamoso Boyaca, Colombia. Revista;
Cuadernos Latinoamericanos de Administracion. El objetivo general fue reconocer el efecto
que da el comercio por web en las distintas organizaciones de Colombia. Se pudo concluir
que los actos que fomentarian el uso del comercio electrénico con las personas de hoy, estan
vinculados con la pleno resguardo y con el complemento del servicio con los consumidores,

con el seguimiento e instruccion que se les debe de brindar.

Segun el articulo; Gonzélez; R. Vasquez; L. Pérez; J (Enero/Junio 2014). El comercio
electronico como herramienta de comercializacion para los empresarios. Revista; Inquietud
empresarial. El objetivo general fue concientizar a los jefes, en la utilizacion del comercio
para brindar lo que ofrecen medio de la web, ya que la plaza no es tan extensa como para
promover un avance en sus temas financieros, caso que puede ser aceptada con el nuevo
crecimiento de todo lo virtual. Se pudo concluir que hoy en dia la comercializacion es uno
de los primordiales instrumentos para obtener que las organizaciones crezcan sus opciones

de ventas y expansion.



Segun el articulo; Del Valle Buitrago; M (Enero/Junio 2017). Espacialidad de empresas
virtuales en comercio electrénico directo gravado con impuesto al valor agregado
venezolano. Revista; Vision Gerencial. El objetivo general fue explicar la forma del que da
y recibe el servicio, sin un lugar en fisico, en las formas de comercializacion directa gravadas
con impuesto al valor agregado venezolano, con el propdsito de establecer cualquier
inconveniencia a la alta gerencia de empresas y sus clientes. Se pudo concluir que el
comercio por web es algo transaccional méas a fondo de la actividad comercializadora

tradicional en que los tratos y acuerdos de negocio se hacen por medios de web.

Segun el articulo; Figueroa; E (Julio/Diciembre 2015). Rentabilidad y uso de comercio
electrénico en las micro, pequefias y medianas empresas del sector comercial. Revista;
Iberoamericana para la Investigacion y el Desarrollo Educativo. El objetivo general fue
estudiar y acordar la concordancia del uso de comercio por web en la solvencia de las
empresas de comercializacion. Se pudo concluir que la comercializacién por la web se ha
establecido de una manera muy rentable y fuerte hoy en dia, requerido por la gran poblacion
gue maneja la web en la actualidad, convirtiéndose en un elemento necesario por lo que las
organizaciones se han estado acogiendo gracias a los beneficios que ofrece y por ende

también ayuda a liderar en los costos ante la competencia.

Segun el articulo; Fransi; E. Montegut; Y. Daries; N (Marzo, 2017). Cooperativismo 2.0:
presencia en Internet y desarrollo del comercio electronico en las cooperativas oleicolas de
Catalufia. Revista; Estudios Cooperativos. El objetivo general fue saber si los lugares Web
de las corporaciones oleicolas dan un efectivo mensaje con el usuario determinado y si estan
acondicionadas a la comercializacion por la web. Se pudo concluir que el porvenir de la
corporacion agropecuaria y del cooperativismo oleico debera establecerse nuevas metas
concientizadas al avance y a la era tecnoldgica de la comunicacion y del uso de la web en

todos sus campos.

Segun el articulo; Mieles; J. Alban; A. Valdospin; J. Vera; (Diciembre, 2018).E-commerce:
a fundamental factor for business development in Ecuador. Revista; Eco-science. El objetivo
general fue ejecutar un estudio en la identificacién de los beneficios de la aceptacién del
comercio electronico en Ecuador. Se concluy6 que la oportunidad de innovacion es la fuente
principal para ejecutar e implementar nuevas estrategias que la organizacién necesita si
quiere crecer en la industria del comercio, porque el comercio electrdnico genera esas nuevas

oportunidades que el cliente necesita para convencer y aprovechar cosas que transforman el



mercado todos los dias, lo que autoriza una mayor aceptacion hoy para que cada usuario y

organizacion satisfaga lo que quiere.

Segun el articulo; Gallego; M. Bueno; S. Terrefio; J (Setiembre, 2016). Motivations and
barriers to set up e-commerce in Spain: A Delphi study. Revista; Managerial Studies. El
objetivo general fue diagnosticar las barreras a la expansion del comercio electronico y los
motivos principales de las organizaciones para mejorar los prototipos de comercio
electrénico. Se concluyé que los resultados obtenidos permiten diagnosticar evidencia en

relacion con los motivos y barreras para el uso del comercio electrénico en los negocios.

Segun el articulo; Zwerg; A. Capon; A. Gomez; L (Julio/Diciembre 2015). Comparative
Quantitative Evaluation of Commercial Web Sites: The Electronic Commerce Level Index.
Revistal; Strategic Sciences. El objetivo general fue buscar cubrir el vacio de instrumentos
objetivos para calcular transacciones electronicas basadas en productos y organizacion al
cliente a través del desarrollo del “indice de altura del comercio electronico”. Se concluyo
que el indice de nivel de comercio electronico nos brinda un instrumento objetivo y
cuantitativo para ejecutar el nivel de optimizacion del comercio electronico de una

organizacion, desde la perspectiva del usuario.

Segun el articulo; Carvalho; F. Veras; E (Setiembre/Octubre2016). The best and the worst:
Word-of-mouth in e-tail websites. Revista; RAE. El objetivo general fue examinar los
componentes internos de BAB en el comercio electronico en Brasil, comparando los lugares
buenos y malos indicados por los consumidores. Se concluyé que la investigacion mostro
una demostracion de una correlacion significativa del item con valencia positiva en lugares

buenos y con valencia negativa en lugares malos.

Segun el articulo; Magalhaes; F. Rocha; L (Enero/Marzo 2014). The process of
internationalization of E-commerce Companies from a behavioral perspective: a
longitudinal study of the cases of mercado libre and ebay. Revista; Alcance. El objetivo
general fue la correlacion entre los cuatro enfoques conductuales principales para el evento
global: tipo de Uppsala, punto de vista de red, mejoramiento internacional y Born Globals.
Se concluy6 gque cuando se ejecuta en diferentes mercados y con un tamafio y facturacién

muy desiguales, es predecible hacer un paralelismo y encontrar similitudes en los procesos



de internacionalizacién de eBay y el mercado libre, precisamente con la eleccion de los

modelos de entrada y salida.

Segun el articulo; Llorente; C. S&ez; C (Enero/Abril 2019). Challenges of the Elderly in E-
Commerce: Study on Amazon. Revista; Artigo. El objetivo general fue estudiar los tipos que
estan disponibles en la web para personas mayores y que se ejecutan en la plataforma de
comercio electronico de Amazon. Se concluyé que la accesibilidad, navegabilidad y
usabilidad de Amazon como plataforma de comercio electronico estan relacionadas por una

forma y contenido excesivamente complejos.

Segun el articulo; Imbachi; J (Julio/Diciembre 2016). mobile e-Commerce and payments
through mobile devices. Revista; Con-texto. El objetivo general fue conectarse con la moda
actual por la amplia difusion y penetracion, incluso en los paises en desarrollo, que utilizan
servicios mdviles y dispositivos inteligentes. Se concluyd que consideramos que la
probabilidad de que el pais y la region tengan que reducir la brecha digital y economica, con

la implementacion, por la Comision de las Naciones Unidas.

Segun el articulo; Sanchez; J. Montoya; L (Abril/Junio 2017) trust as key element for e-
commerce purchases. The case of consumers in antioquia (Colombia). Revista; Innovar. El
objetivo general fue cooperar en la generacion de ventajas competitivas para las
organizaciones actuales en la plaza de Antioquia que utiliza la comercializacién por web
como parte de ingresos. Se concluyd que no hay desigualdad en relacién con el tipo de
género; osea, masculinos como femeninas en general ven las compras en la web

favorablemente.

Segun el articulo; Garcia-Ochoa; M. Bajo; N. Roux; F (Enero/Marzo 2015). Ventajas
Competitivas de las empresas de telefonia movil en América Latina. Andlisis desde la
perspectiva de los grupos estratégicos. Revista; El Trimestre Econémico. El objetivo general
fue indagar la forma de la corporacion de teléfonos moviles en los demas paises,
reconociendo a los grupos claves asi como examinar las diferentes formas de trabajo
corporativo entre si. Se pudo concluir que lo fundamental es reconocer las ventajas
competitivas de las personas con un buen desenvolvimiento, como las maneras en que lo han

obtenido.



Segun el articulo; Arellano; F (Enero/Abril 2015). Gestién del conocimiento como estrategia
para lograr ventajas competitivas en las organizaciones petroleras. Revista; Cientifica
Ciencias Humanas. El objetivo general fue la significancia que tiene la forma del saber, en
relacion al entusiasmo y la habilidad de aprender las finanzas de una empresa, para lograr
saberes que realicen las buenas decisiones. Se pudo concluir que la gestion del conocimiento
impone a razonar cautelosamente en las variables que se van a ver y ejecutarlas en términos
cuantificables al momento de tomar las decisiones que contribuyan ventajas competitivas y

significancia a la empresa.

Segun el articulo; Mejia; J. Sdnchez; J (Julio/Diciembre 2014). Factores determinantes de la
innovacion del modelo de negocios en la creacion de ventaja competitiva. Revista; Del
Centro de Investigacion. El objetivo general fue detallar la significancia de los factores que
deciden el mejoramiento de los negocios en la elaboracion de ventaja competitiva. Se pudo
concluir que cuando hay progreso del mejoramiento de la web, la regulacion, el hallazgo de
actuales nichos entre otros, obliga a las firmas a realizar una supervision constante de las

formas de negociacion.

Segun el articulo; Raya; M. Nufez; R (Diciembre, 2014). La productividad, un pilar
importante en la ventaja competitiva de las organizaciones: una perspectiva para la gestion
de los factores que influyen en la productividad empresarial. Revista; Portal de la Ciencia.
El objetivo general fue dar a conocer la carencia de ver el progreso como algo necesario de
la ventaja competitiva en el trabajo organizacional. Se pudo concluir que la ventaja
competitiva esta en el momento de distinguir los productos y servicios, a un precio bajo al

de la competencia y con una diferencia que el publico observe y lo aprecie.

Segun el articulo; Santamaria; E. Jordan; D. Jordan; J. Santamaria; E (Diciembre, 2016).
Generacion de ventaja competitiva a través del sistema de gestion BASC en el sector
ferretero. Revista; Ciencia UNEMI. El objetivo general fue verificar los componentes que
den diferenciacion por medio del sistema de gestion BASC. Se pudo concluir que el sistema
BASC puede en el area ferretera dar formas de trabajo que ayuden las labores de
importacion, ayudando a disminuir costos y elevar las formas desde la generacion de
pedidos, eleccién de proveedores hasta cuando lleguen los insumos a las bodegas de la

organizacion.



Segun el articulo; Cantillo; N. Pedraza; C. Paz; A. Garcia; J (Enero, 2019). Dimensiones del
servicio como ventaja competitiva en el sector farmaceutico del distrito especial turistico y
cultural de Riohacha, Colombia. Revista; Espacios. El objetivo general fue verificar las
formas del servicio como ventaja sostenible en el grupo farmacéutico de Riohacha. Se pudo
concluir que las cinco dimensiones renunciadas por los autores, refiriéndose en la accion que
el grupo que trabaja en los lugares relacionados a vender, planifica los entendimientos que

obtiene al aconsejar a los usuarios cuando lo requieren.

Segun el articulo; Loor; H. Ureta; D (Noviembre, 2014). Ventajas competitivas del plan de
marketing en las asociaciones campesinas de Manabi ante el desafio de los mercados
globales. Revista; Eca Sinergia. El objetivo general fue entregar un arreglo a los
inconvenientes que se hallaron por medio de la tactica comercializadora o la ejecucion de un
instrumento ya sea la matriz FODA. Se pudo concluir que todo proyecto de marketing se
refiere a inventar algo novedoso donde la imagen quede plasmada del producto, producida
0 bien puesta por medio de los instrumentos, coincide con anhelos y ambiciones del punto

al que se quiere llegar.

Segun el articulo; Paz; A. Harris; J. Garcia; J (Julio/Diciembre 2015). Toma de decisiones:
Reto para crear ventajas competitivas en las distribuidoras de alimentos gourmet. Revista;
Facultad de ciencias econémicas, administrativas y contables. El objetivo general fue
verificar tomar buenos aciertos y su eficacia para iniciar ventajas competitivas en las
empresas de alimentos. Se pudo concluir que la toma de decisiones esta enfocada a iniciar
ventajas competitivas por medio de la destreza, el accionar administrativo, la utilizacion

eficaz de la capacidad dada, y el uso necesario de los recursos requeridos.

Segun el articulo; Lucero; P (Junio, 2017). El Sistema de Gestion de Marca en el Sector del
Ocio y La Ventaja Competitiva Caso de Estudio: Club Amnesia (Ibiza — Espafia). Revista;
Investigacion & Negocios. El objetivo general fue hacer un andlisis exploratorio para saber
cémo la gestién de marca en las PYMES del sector ocio se envuelve con la ventaja
competitiva. Se pudo concluir que la forma de trabajo y la ventaja competitiva tienen una

relacion causal donde la ventaja es el efecto anhelado de la implementacion de un BMS.

Segun el articulo; Tiuzé; S (Enero/Junio 2015). Generacion de ventaja competitiva a través
del disefio de estrategias para la integracion de los actores del sector turistico en la provincia

de Sugamuxi. Revista; In Vestigium Ire. El objetivo general fue determinar las estrategias



relevantes al conseguir las ventajas competitivas al inicio de la relacion entre las distintas
formas con el propdsito de usar en su totalidad los actos nacionales. Se pudo concluir que la
Provincia del Sugamuxi tiene muchos atractivos turisticos que generan al visitante a ir hasta
la region, pero la falta de tactica ha provocado que los esfuerzos dados no den los resultados

que se anhelaban en competitividad y sostenibilidad.

Segun el articulo; Nader; A. Said; S. Mahjabin; C. Niloufar; R (Enero/Junio 2017).
Competitive Intelligence and Developing Sustainable Competitive Advantage. Revista; Ad-
Minister. El objetivo general fue discutir la habilidad de competencia como un medio para
tener una ventaja competitiva para las organizaciones de cuidados y conocer sus efectos en
la invencién de una ventaja competitiva duradera. Se concluyé que gerentes de Iran
Insurance Company creen en el hecho de que la ventaja competitiva puede ayudar a servir

como un instrumento para obtener una ventaja competitiva en la organizacion de seguros.

Segun el articulo; Kwan; C. Garcia; R (Enero/Abril 2014). Critical Success Factors for a
competitive advantage in electronic commerce: Empirical study in Paraguayan Companies.
Revista; Information Systems and Technology Management. El objetivo general fue
descubrir qué factores criticos imposibilitan el éxito del comercio electronico y qué factores
establecerian una ventaja competitiva viable en las organizaciones. Se finalizd que esta
ventaja competitiva puede ser viable al pasar el tiempo, solo si los rivales de las
organizaciones no logran el conocimiento o tienen una estrategiaa mejorada que esta, 0sea,

la organizacion debe renacer antes que los rivales.

Segun el articulo; Emerenciano; F. Luna; R. Oliveira; R (Julio/Setiembre 2015). Operations-
based Competitive Advantage in Companies in Traditional Sectors of the Transformation
Industry. Revista; Alcance. El objetivo general fue estimar las fuentes de ventaja competitiva
en organizaciones de dareas industriales tradicionales. Se concluyé que las diferentes
organizaciones que trabajan en diferentes sectores de la industria manufacturera, que ofrecen
diferentes productos al publico, tienen diferentes fuentes de ventaja competitiva que brindan
igualdades y divergencias, que estan afiliadas a las corrientes que tienen

complementariedades importantes para explicar el tema de ventaja competitiva.

Segun el articulo; Echeverry; P. Gomez; S (Enero/Junio 2014). Competitive Advantage for
differentiation of Pereira international free trade zone. Revista; Logos Science and

Technology. El objetivo general era verificar su ventaja competitiva, para que pueda ejecutar



estrategias para ingresar y estar en el mercado. Se concluy6 que el area de zona franca en
Colombia esté creciendo como corporacion muy avanzada; la competencia entre rivales es

extremadamente importante para dicha &rea.

Segun el articulo; Camargo; E (Julio/Diciembre 2016). Significant competitive advantage: a
proposal to determine the significance of the advantage. Revista; Con-Tex. El objetivo
general fue sugerir una solucion de acuerdo con la teoria de juegos, que realiza un estudio
legal y econdmico basado en la cuota de mercado de los rivales. Se concluyo que se sefiala
que los estudios deben llevarse a cabo para ejecutar los valores de participacion de mercado
y asi darse cuenta de la ventaja significativa de violar el comportamiento de los deberes

legales.

Segun el articulo; Haapio; H. Siedel; G. Fandifio; M (Julio/Diciembre 2016). Application of
proactive law as a competitive advantage. Revista; Private Right. El objetivo general fue
mejorar el papel de la ley como un poder positivo dentro de las organizaciones a través de
desarrollos paralelos en Europa y los Estados Unidos. Se concluyd que el uso de la ley
proactiva para obtener una ventaja competitiva manifiesta la relacion entre los criterios

econdmicos, legales y éticos.

Segun el articulo; Alves; C (Enero/Marzo 2016). Marketing Capabilities and Organizational
Innovation: a relationship for competitive advantage. Revista; Alcance. El objetivo general
fue verificar el papel de la intensidad organizacional y las competencias de marketing en la
creacion organizacional y la ventaja competitiva en las organizaciones de servicios. Se
concluy6é que los resultados nos dicen que las competencias de marketing son pieza

importante para la ventaja competencia de la organizacion de servicios.

Segun el articulo; Hoffmann; V. Leonelo; A. Matias; | (Julio/Setiembre 2016). Strategic
Resources for Sustainable Competitive Advantage of Food Trucks. Revistal; Alcance. El
objetivo general fue verificar los recursos que son una razén para la ventaja competitiva
sostenible que brinda el buen funcionamiento de Food Trucks. Se concluy6 que el tiempo
comercial puede tener un impacto en la disposicion de los recursos que son descubiertos y
explotados por ellos. Esto se debe a que estas organizaciones mas antiguas tienen mas

similitud en sus combinaciones de recursos que las organizaciones recién iniciadas.
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Jiménez, Bedoya y Gutiérrez (2015) en su tesis: “El comercio electronico en empresas
de servicios de cordoba.”, en la Universidad Nacional de Argentina. El problema es
adaptarse a la comercializacion, la falta de informacion del internet de las empresas de
servicios de Cordoba. El objetivo general fue la falta de adaptacion del comercio por la web
y desarrollo que tienen las organizaciones y servicios. Se aplic6 el método exploratorio-
descriptivo para obtener las metas trazadas. La poblacion fue de 108 empresas. Los
resultados conseguidos se visualiza que el uso del comercio por web es alto, ya que se ve
que las organizaciones se han superado en la tecnologia y transacciones comerciales donde
las organizaciones podran vender mas facilmente ya sea producto o servicio; ya que se ha
iniciado, teniendo una péagina web para que el pablico pueden navegar. Se concluye que las
organizaciones son microempresas dedicadas al rubro comercial. Se le recomienda aportar
una buena comercializacion y preparacion de las organizaciones comerciales y de servicios

en paises en evolucion.

Vargas y Valencia (2016) en su tesis: “Caracterizacion del cliente en costumbre del
Comercio Electronico en Colombia.”, en Universidad Auténoma Manizales (Colombia)
investigaron como caracterizar al consumidor en la adopcién de la Comercializacion en la
ciudad mencionada. El problema tiene la falta de adaptacion de la comercializacion ya que
afecta a gran parte de la poblacion ya que los beneficios del comercio electrénico son
innumerables. Tuvo como objetivo profundizar el proceso de adaptacion de la
comercializacion en Cochabamba-Bolivia. Para lo cual aplico la metodologia de un enfoque
cualitativo de tipo descriptiva — correlacional para lograr los metas deseados. Todo el
desarrollo ejecutado se obtuvo como resultado mediante la informacion de 421 encuesta de
personas mayores de 35 afios y segin sus ingresos de dinero ya que depende muchas veces
cuantas veces compran y gastan por internet, si son clientes habituales sus compras seran
mas consecutivas y de un monto mas elevado. Se concluye, que la desconfianza es la mayor
preocupacion por parte de los clientes ya que muchas veces no hay tienda fisica. Se

recomienda adaptarse a la nueva era del comercio electrénico.
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Cruz y Martinez (2017) En su tesis: “El uso de las redes como ventaja competitiva en el
comercio en Hermosillo, Sonora” México, en la Universidad Unam, México. El problema
son las nuevas redes que no se adaptan con igualdad entre las organizaciones de los
diferentes lugares de la economia. Tuvo como objetivo ver si los mercaderes de Hermosillo,
Sonora, saben las nuevas tecnologias de comercio. Para lo cual aplico la metodologia de
enfoque cualitativo, tipo aplicada. La muestra se dio por 470 establecimientos. Su resultado
fue, que las herramientas de redes, no es aun suficiente para aumentar el grado de
competitividad de los mercaderes. Se concluye que, los comerciantes que recién empiezan
no usan una ventaja competitiva para estar con éxito afuera del mercado en general. Se le
recomienda adaptarse al uso de las nuevas tecnologias ya que esto es una gran ventaja

competitiva para el comercio.

Celada (2015) en su tesis: “Servicio al consumidor como Ventaja Competitiva en
organizaciones de comercio en el Municipalidad de Retalhar”, en la Universidad de los
Andes- Chile. El problema es que Cada dia aumenta la demanda de nuevos productos a
precios competitivos y cada vez los clientes exigen méas. Tuvo como objetivo analizar el
servicio al publico para que pueda transformarse en una ventaja desafiante en una
organizacion. Se aplico una investigacion experimental. La muestra fue dada por 360
individuos. Tuvo como resultado que el servicio al consumidor es de suma importancia y
que cliente lo toma en cuenta a la hora de comprar algun objeto. Se concluye, que el servicio
al consumidor puede ser una capacidad desafiante en cualquier organizacion, ya que se vio
que la preparacion al personal ayuda a que los usuarios se sientan bien. Se le recomienda
que se debe tomar en cuenta la personalizacion del servicio y saber exactamente que es lo

que desea el cliente.

Mendoza (2018) en su tesis: “El funcionamiento del comercio electronico Ventajas
Competitivas, categorias seguridad para usarlos y demografia de usos habituales, 2018,
sustentada en la Universidad autonoma de Colombia. EI problema es que en Colombia
carecen de una educacion y/o informacién, o una cultura para poder llevarlo a cabo,

generando diversos problemas, como lo son principalmente la seguridad y la desconfianza

12



que genera el uso comercio electrénico debido al nulo conocimiento de ello. Tuvo como
objetivo examinar las ventajas desafiantes de la plaza de la organizacion. La metodologia
empleada fue descriptivo. Tuvo como resultado que las organizaciones pueden ser fuertes y
débiles con una poblacion de 1250 encuestados teniendo una muestra de 310 individuos. Se
concluye, que la organizacion cuenta con base para ser una organizacion desafiante, para
satisfacer los requerimientos ofreciendo articulos de buena calidad a costos comodos. Se le
recomienda que la tecnologia avanza de manera general y los Unicos que se quedan obsoletos
somos nosotros mismos por la falta de informacion, asi que invitamos a los usuarios que
estén mas actualizados en novedades que pueda llegar a ver, ya que surgen nuevas maneras
de acceder a toda la informacién, no solo tecnoldégicamente, sino también en la manera de

un estilo de vida mucho mas avanzado y comodo para el humano en todo &mbito.

Rodas (2017) en su tesis: “Efecto Comercio Electronico del desarrollo del Comercio
de Artesanias en la empresa Industrial Salas”, en la Universidad Jos¢ Maria Arguedas,
Apurimac. El problema es que no hay supervision a la hora de ejecutar y caracterizar los
articulos para operar un stock a la orden de sus clientes, También no habia un registro
ordenado de transacciones. El objetivo fue comprobar como perjudica la comercializacion
dentro del proceso del comercio en la empresa nombrada; para ello aplico el método
cuantitativo de hipotético deductivo. Con una poblacién de 22 integrantes de arte milenario
de Muchik. Se concluye que implementando el comercio por web ayudara a que la
organizacion mejore su publicidad para sus futuros usuarios en un tiempo determinado y asi
aumentar el nivel de ventas. Se recomienda implementar médulos para desarrollar las formas

del proceso y asi dar un buen resultado asi como del cliente y como del obrero.

Gomez (2015) en su tesis: “El comercio electronico y la satisfaccion del servicio en
las Pymes de comercio del Callao 20177, en la Universidad Cesar Vallejo estuvo situado a
desarrollar el comercio del grupo mediante el comercio electrénico. El problema es la
descendencia en las operaciones del comercio en las organizaciones, un mal uso de los
medios tecnoldgicos, un escaso manejo del mercado virtual con redes. Su objetivo es ver
cdémo se vincula el comercio electrénico con la satisfaccion del servicio en las Pymes de
comercio del Callao 2015. Se aplico el método experimental. Con una poblacion de 290
usuarios de las Pymes del rubro comercial. Los resultados son que se puede ver que la

cantidad de productos comercializados con la anterior forma seria aproximadamente el 100%
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pero con la forma planteada incrementaria en las ventas del mes, por eso si hay una minima
diferenciacion entre la ejecucion de la forma actual entre la forma anterior ya que se puede
ver que las mejoras que se hara ayudaria su avance produciendo una ventaja competitiva. Se
concluye que en las Pymes comerciales se esfuerzan por mejorar la atencion del usuario
mediante las redes de tecnologia. Se le recomienda usar métodos tecnolégicos para que
puedan conseguir nuevos usuarios y ejecutar un adecuado uso del software a sus equipos

electronicos para obviar todo tipo de engafios.

Estrada y Lozada (2016) en su tesis: “Mejora del Servicio como Ventaja Competitiva
en la Caja Municipal Crediscotia Agencia Lima — afio 2016”, sustentada en la Universidad
Nacional del Callao. Tuvo como objetivo ver la mejora de servicio como ventaja
competitiva. EI método fue hipotético deductivo, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y
disefio no experimental. Se utilizo la encuesta, con 35 preguntas, cuya muestra fue de 100
usuarios de la Caja Municipal Crediscotia. Agencia Lima. Se obtuvo como resultado que el
valor tabulado Vc, > Vt (45 > 6,5). Se concluye, que la mejora del servicio tiene que ver
mucho con la ventaja competitiva en la Caja Municipal Crediscotia, Agencia de Lima — afio
2016. Se recomienda enfocarse mas en los estudios relacionados con la mejora de servicios
relacionado a la ventaja competitiva, teniendo cuenta nuevos disefios, técnicas e

instrumentos.

Flores (2018) en su tesis: “Sistema Administrativo y Ventaja Competitiva en la
Empresa Dinet S.A.C. Lima - 2018”, sustentada en la Universidad Federico Villareal. El
problema es la falta de expansidn hacia otros mercados y diversificare a nivel nacional. Tuvo
como objetivo ver la conexion que existe entre el Sistema Administrativo y Ventaja
Competitiva de la organizacion Dinet S.A.C. El método utilizado fue hipotético deductivo,
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo. La técnica utilizada fue la encuesta,
fue dada por 60 individuos. Se obtuvo como resultado que el nivel de significancia fue (0,010
< 0,08).Se concluye, que hay una relacion entre el sistema administrativo y la ventaja
competitiva de la organizacién Dinet S.A.C con un nivel de confianza al 96%. Se recomienda
a la empresa Dinet tenga presente la conexién del sistema administrativo y ventaja

competitiva.
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Valdez (2015) en su tesis: Competencias laborales y ventaja competitiva en las
MYPE del sector de servicios Courier en la provincia de San Roman, universidad catolica
los &ngeles, Chimbote. Tuvo como objetivo general ver las particularidades que tienen los
adversarios y la ventaja competitiva en las pequefias y medianas empresas, tipo de
investigacion fue nivel descriptiva, el disefio no experimental, la muestra estuvo conformada
por 10 propietarios y 55 colaboradores, utilizo la técnica de observacion y se aplico mediante
una guia de observacion, se concluy6 que las competencias se encuentra baja por parte de
los colaboradores ya que no son capacitados constantemente y la organizacién no utiliza
habilidades ante la competencia, osea el nivel de ventaja competitiva se encuentra bajo. Se
recomienda que informacion sea transparente, orientada al publico, de excelencia resistencia

sobre la rutina diaria.

Teorias relacionadas con la variable independiente: Comercio Electronico
Teoria Economica: Estrategia de Branding para el comercio electrénico

Esta Teoria tiene se da con el Economista inglés Alfred Marshall (1842-1924), dice la
persona quiere primordialmente elevar sus ganancias, por ende aplicara en conseguir el
objeto que mejor ganancia le favorezca en relacion al precio que paga por dicho producto

elevando el costo y beneficio.

Teoria del Aprendizaje: Estrategia de Branding para el comercio electrénico

Tiene su origen en las teorias de Ivan Pavlov, Fisidlogo Ruso (1849-1936)
Esta teoria dice que, una persona después de su primera compra en cualquier lugar adquiere
sus propias experiencias de consumo, y es ahi donde cualquier persona puede cambiar las
cosas que han comprado por otros mejores segun le satisfagan o se sientan bien con dicho

producto, aplicando asi las experiencias de compras.
Teoria de la Escuela Socioldgica: Estrategia de Branding para el comercio electrénico

Fundamentada en Thorstein Veblen, Filosofo y Soci6logo Norteamericano (1857-1929),
esta teoria es dada por expertos del sistema de consumo moderno. Veblen, autor de la

Sociedad del Ocio, dice que uno de los mayores motivos que dirige la conducta del cliente
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es su deseo de estar dentro de la agrupacion social de modelo en la actualidad.
Por ende, el cliente adquiere conductas que tienen como proposito acoplarse en la
sociedad, adquiriendo y copiando comportamiento de los demas para unirse al grupo de hoy

en la actualidad.
Teoria relacionada de la variable dependiente: Ventaja Competitiva
Teoria de los Stakeholders de Edward Freeman

Se dice que para Freeman la idea de ‘valor’ en relacion a la ventaja competitiva, sea
solamente econdmico, tal vez solo se pueda conseguir 6ptimos econdémicos, pero no se
logrard una gestion no conflictiva y sostenible, porque asi se estd olvidando aspectos
significativos de la realidad. Freeman propuso desarrollar el concepto de valor, desde el
centro de las relaciones entre los stakeholders y la empresa, en esta forma se puede conocer

toda una serie de valores que llevan a un nivel superior a la teoria. (Argandoiia, 2011)
Teoria de la Ventaja Monopolistica o Teoria de la Organizacion Industrial.

Kindleberger (1969)13 y Hymer (1976). Estos autores dicen que las organizaciones grandes
deberian considerar como requisito, tener una forma de ventaja competitiva que se diferencie
de las demas organizaciones, puede pertenecer de distintos rubros o diversificacion de
productos llevando hacia el extranjero. Asi, llegarian a hacerse mas conocidos y competirian

con las distintas organizaciones locales que hay en sus propios mercados.

Teoria de los recursos y capacidades

Barney, (citado en Fong, 2015). Propone que la teoria de los recursos y capacidades se refiere
al trabajo de los grandes funcionarios de cada empresa con relacion a la organizacion de
recursos y capacidades para el resultado de una ventaja significativa, de modo que los
administradores tienen que reconocer aquellos recursos y capacidades, haciendo un estudio
interno que le acceda a reconocer y evaluar sus recursos, luego ejecutarlos y cuidarlos. Estos
recursos y capacidades son de suma importancia para enfrentarnos, ya que son elementos
necesarios que tiene la organizacion, también dichas organizaciones que tengan los recursos

mas convenientes para enfrentarse tendran de una ventaja competitiva. (p. 317)

16



Problema general: ¢(Como se relaciona el comercio electronico con la ventaja
competitiva en la empresa DM PLAST E.L.R.L., 2019? Problemas especificos: 1. ;Como se
relaciona el comercio electronico con el liderazgo en costo en la empresa DM PLAST
E.I.LR.L., 2019? 2. ;C6omo se relaciona el comercio electronico con la diferenciacion en la
empresa DM PLAST E.L.R.L., 2019? 3. ;Cdmo se relaciona el comercio electronico con la
concentracion en la empresa DM PLAST E.I.R.L., Lima 2019?

Tedrica: Este estudio muestra una justificacion tedrica ya que se hizo una investigacion
descriptiva. Indaga en teorias y conceptos hallar la interconexion de las variables usadas en
este estudio. La investigacién también busca demostrar la suma significancia del comercio
electrénico donde esto nos ayuda a tener una gran ventaja significativa para conseguir mas
rentabilidad en la plaza, fidelizar a nuestros consumidores por enlace de la era tecnologica,

redes sociales y llegar a ser lideres a nivel nacional.

Préctica: Este estudio sirve para solucionar los incidentes encontrados en la empresa
DM PLAST E.I.LR.L. ubicado en San Martin de Porres dedicada al rubro comercial de la
fabricacion de botellas de plastico sin y con disefio por ejemplo (botellas chicha, de hello
kitty, minions, corazones cuadrados, circulos, etc.) y asi a un futuro expandirse a todas las
provincias y ser lideres en el rubro del mercado con correlacion a las variables comercio
electronico y Ventaja Competitiva. Por ende nos ayudara como informacién hacia los

colaboradores en sus respectivos trabajos realizados.

Metoddlogo: Se ejecutara este método donde se almacenara datos mediante el
cuestionario, para la cual se llegara al analisis que servira para futuros estudios. Usando un
tipo de analisis aplicado con un disefio no experimental. Se estudiara la informacion

mediante el programa SPSS.

Objetivo general: Determinar la relacion del comercio electronico con la ventaja
competitiva en la empresa DM PLAST E.LLR.L., Lima 2019. Objetivos especificos 1.
Determinar la relacién del comercio electrénico con el liderazgo en costo en la empresa DM
PLAST E.LLR.L., Lima 2019. 2. Determinar la relacién del comercio electrénico con la
diferenciacion en la empresa DM PLAST E.LLR.L., Lima 2019. 3. Determinar la relacién
del comercio electrénico con la concentracion en la empresa DM PLAST E.ILR.L., Lima
2019.
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Hipotesis general: EI comercio electronico se relaciona con la ventaja competitiva en
la empresa DM PLAST E.LR.L., Lima 2019. Hipotesis especifico 1. EI comercio
electronico se relaciona con el liderazgo en costos en la empresa DM PLAST E.L.R.L.,
Lima 2019. 2. El comercio electrdnico se relaciona con la diferenciacion en la empresa DM
PLAST E.L.R.L., Lima 2019. 3. El comercio electrénico se relaciona con la concentracion
en laempresa DM PLAST E.LLR.L., Lima 2019.

II. METODO
2.1Tipo y disefio de investigacion
2.1.1 Enfoque: Cuantitativo

Es cuantitativo porque procuran delimitar informacion donde también es usado para
manifestar las creencias y dar con exactitud guias de comportamiento en un grupo de

personas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p.11).
2.1.2 Disefio: No experimental — de corte transversal

Fue no experimental dado que no hay operacion alguna de la variable independiente para
ver los resultados en la variable dependiente (Hernandez et al, 20118, p.87).
Es transversal, ya que se ha recopilado datos en una sola medicion (Gémez, 2006, p.103).

2.1.3 Nivel: Descriptivo-correlacional

Sera de nivel descriptivo- correlacional, por lo que se medird la variable de estudio para

saber la posicion en que se desarrollara los acontecimientos.

Es descriptivo porgue indagan las caracteristicas de las personas que pasen un estudio. Es
decir, quieren reunir informacion de perfil individualista o grupal referente a las variables

referidas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.80).
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2.1.4 Tipo: Aplicada

Es una investigacion aplicada porque procura resolver problemas desarrollando ideas, las
mismas que estan guiadas a obtener innovaciones, mejoras de los articulos, mayor calidad y

produccion (Cegarra, 2012, p.49).

2.1.1 Método: Hipotético — deductivo

Presenta un método hipotético deductivo, donde presenta pasos de observacién al problema,
acerca de la hipotesis conseguida.
Menciona que consiste en difundir la hipotesis sobre las probables soluciones al dilema

dado y en confirmar los datos accesibles (Cegarra, 2012, p. 82).
2.2.  Operacionalizacion de variables
2.2.1 Variable 1: Comercio electronico
Alamo (2016) nos dice que es el avance de la Sociedad en donde estamos segin la
comunicacion y la presencia de la denominada economia digital ya que esto ha tenido como

resultado la presencia de un aspecto muy practico de realizar transacciones comerciales es

decir el comercio electronico (p.29).

Dimension 1: Transacciones Comerciales

Indicadores: Distribucion, Comercializacién y Consumidor
Dimension 2: Digital

Indicadores: Recursos Digitales, Servicios y Necesidades
Dimension 3: Internet

Indicadores: Herramienta, Libertad de expresion e Interconectarnos
2.2.2 Variable 2: Ventaja Competitiva

Segun Carrién (2010) menciona que es el poder y el control de parte de la organizacién, una
capacidad, habilidad recursos o destreza que aumenta su eficacia y le posibilita distinguirse

de su rival (p. 2).
Dimension 1: Liderazgo en Costos

Indicadores: Posicidn, Ventaja significativa y Competidores
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Dimensién 2: Diferenciacion
Indicadores: Valor afadido, Mercado y Producto
Dimensién 3: Concentracion

Indicadores: Seleccion, Comerciales y Penetracién
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS ESCALA
OPERACIONAL
Segun Alamo (2016) nosdice que | La  variable 1
es el avance de la Sociedad en | Comercio Transacciones Distribucion
donde estamos segun la | electronico se | Comerciales Comercializacion
comunicacion y la presencia de la | medird mediante Consumidor 1,2,3,4
o denominada economia digital ya | tres dimensiones a Recursos
8 % que esto ha tenido como resultado | traves  de  un | Digital Digitales
% ‘8 la presencia de un aspecto muy | cuestionario que Servicios 5,6,7 Ordinal
CED E) practico de realizar transacciones | contiene 10 items Necesidades
© m comerciales es decir el comercio |y que Herramienta
electronico (p.29). posteriormente se Libertad de
aplicaran  a  la | |nternet expresion
encuesta elegida. Interconectarnos | 8,9,10
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VENTAJA COMPETITIVA

Segun Carrion (2010) menciona
que es el poder y el control de
parte de la organizacion, una
capacidad, habilidad recursos o
destreza que aumenta su eficacia
y le posibilita distinguirse de su
rival (p. 2).

La variable 2
Ventaja

Competitiva  se
medira mediante
tres dimensiones a
travées de un
cuestionario  que
contiene 10 items
y que
posteriormente se
aplicaran a la

encuesta elegida.

Liderazgo en

costos

Posicion

Ventaja
Significativa

Competidores

11,12,13

Diferenciacion

Valor Afadido

Mercado

Producto

14,15,16,
17

Concentracion

Seleccion

Comerciales

Penetracion

18,19,20

Elaboracién del investigador
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2.3.  Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion
La poblacion estd formada por 50 clientes de la organizacion DM PLAST E.l.R.L. ubicada

en San Martin de Porres.

La poblacién es el grupo de los individuos que se le hara el estudio, estas personas tienen
algunas similitudes parecidas a los que se quiere aplicar (Bernal, 2010, p. 160).
2.3.2. Muestra

Estara constituida por el total de clientes que tiene la empresa DM PLAST E.I.R.L. con

direccién de San Martin de Porres.

Se tomara a un porcentaje de la poblacion de la empresa; 50 clientes de la organizacion DM
PLAST E.I.R.L. ubicada en San Martin de Porres.

Segun Pulpon, Fuentelsaz e Icart (2006) nos dice que es el conjunto de personas que se
investigaran, osea es una parte del grupo que se estudiara para que se puedan obtener los

resultados” (p.55).

2.3.3. Muestreo

Se empleara al azar, dado que cada persona del grupo de estudio tenga la posibilidad de que
pueda ser considerado en la aplicacidn de la muestra, para cerciorar la existencia del grupo

de estudio.

La técnica de muestreo que se usara serd no probabilistica ya que se escogera directa e

intencionadamente a los individuos del grupo de estudio.

Segun Icart (2006) Nos dice que es aquel que no tiene la posibilidad de ser parte de la

muestra del grupo (p.56).

2.4. Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos, valides y confiabilidad

2.4.1 Técnica: Encuesta

La técnica que se ejecutd fue la encuesta realizada hacia los clientes de la empresa DM
PLAST E.L.R.L.
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Sostiene que es la técnica donde la cual se pretende conseguir el informe que tiene un
conjunto de individuos relacionado con ellos mismos, o alguna informacion dada (Arias,
2012, p.72).

2.4.2. Instrumento: Cuestionario

En esta investigacion se usara el cuestionario que estd compuesta por 20 preguntas, que seran
elaboradas en relacion a las dimensiones e indicadores de las variables del Comercio
Electrdnico y Ventaja Competitiva.

Nos dice que es un grupo coherente de preguntas para obtener la informacion y ejecutar el
estudio que la requiere (Abascal y Grande, 2005, p.23).

2.4.3. Validez de instrumento

Martinez (2014) sostiene que es un instrumento esta muy relacionada con la definicion
tedrica a medir y con la operacionalizacion esto es con los items elegidos para captar sus
manifestaciones observables (p.228).

El instrumento de este estudio fue analizado y aceptado por un grupo de expertos del tema,

serdn mencionados a continuacion.

Tabla 2

Técnica de validacion por expertos

N° Expertos Calificacién del instrumento
1  Dr. Alva Arce, Rosel César Sicumple
2  Dr. Carranza Estela, Teodoro Sicumple
3  Dr. Cardenas Saavedra, Abraham Sicumple
4  Dr. Vasquez Espinoza, Juan Manuel Sicumple

Fuente: Elaboracion del investigador
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2.4.4. Confiabilidad
Segun Gomez (2006) menciona que es una herramienta de medicion indica lo repetida de la

misma persona u cosa gque nos da resultados iguales (p.122).

Tabla 3 Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos Coeficiente Relacion
N % 0,53 a menos Nula Confiabilidad
Casos  Valido 25 100,0 - —
Excluido? 0 0 0,54a0,59 Baja Confiabilidad
Total 25 100,0 0,60a0,65 Confiable
Fuente: IBM SSPS24 0,66a0,71 Muy Confiable
0,72a0,99 Excelente Confiabilidad
1,00 Perfecta Confiabilidad

Fuente: Hernandez; et al. (2010).

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M ocle
Cronbach elementos
870 20

Fuente: IBM SSPS24

Después de obtener los resultados mediante el método del Alfa de Cronbach, se tuvo como
resultado 0,87 de 20 elementos, por ende, esto dice que, segun la tabla mostrada se considera

todos los datos recopilados, la prueba es excelentemente confiable.

2.5.  Procedimiento

Primero: Para el calculo de las variables de la investigacidn se construyd un cuestionario de
preguntas, el cual se realizd su respectiva evaluacion y validacion. El cuestionario fue

conformado a base 20 preguntas relacionadas con las variables de la investigacion.
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Segundo: Se realiz6 coordinaciones respectivas con el representante de la empresa DM
PLAST E.L.R.L., donde se solicitd de manera formal la autorizacion para la recaudacién de
datos.

Tercero: Para la recoleccion de datos se utilizd el cuestionario de preguntas, el cuales se
aplicé a los 50 clientes de la empresa DM PLAST E.L.R.L., posteriormente, los datos fueron
evaluados y analizados en base a las pruebas estadisticas SPSS 24.

2.6 Métodos de andlisis de datos
Los resultados adquiridos en este estudio fueron realizados con el método estadistico, entre

ellos método descriptivo e inferencial. Los resultados seran mostrados en tablas y graficos.

2.6.1 Analisis descriptivo

El objetivo es aplicar y resumir los distintos datos adquiridos. La presentacion de los datos
se aplica por medio de tablas y también la representacion grafica (Fernandez, Cordero y
Cordova, 2002 p. 17).

2.6.2 Andlisis Inferencial

La inferencia estudia la probabilidad de que un caso pueda llevar al éxito referente a
problemas que puede haber. Para cumplir esto, éste usa datos que son verificados en una o
varias muestras de poblacion. Al final por medio de la creacién de un patron numérico se
infiere el comportamiento total de poblacion en estudio, alusivos a los resultados arrojados

en la muestra (Fernandez, Cordero y Coérdova, 2002, p.17).

2.7 Aspectos éticos

Esta investigacion fue hecha respetando la autoria de los diferentes temas tocados en el
estudio, ademas el uso del manual APA, ya que las teorias, articulos y antecedentes estan
citados de acuerdo a la norma.

Asimismo, se hiso con mucha responsabilidad, honestidad y respeto. Todo ello, son puntos

claves para lograr el objetivo planteado llegando al éxito.
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I11. Resultados

3.1 Estadistico Descriptivo

Tabla 6: Variable 01 — Comercio Electroénico

Comercio electrénico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 11 22,0 22,0 22,0
Casi nunca 19 38,0 38,0 60,0
A veces 13 26,0 26,0 86,0
Casi siempre 4 8,0 8,0 94,0
Siempre 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24

20

Frecuencia

Figura 1

MNunca

Interpretacion:

Comercio electronico

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Con respecto a los clientes de la organizacion DM PLAST E.I.R.L. se aprecia que el 38,00%

respondieron que casi nunca se aplica el comercio electrénico, el 26,00% a veces, el 22,00%

nunca, el 8,00% casi siempre y el 6,00% siempre.

27



Tabla 7: Variable 02 — Ventaja competitiva

Ventaja Competitiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 10 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 26 52,0 52,0 72,0
A veces 7 14,0 14,0 86,0
Casi siempre 4 8,0 8,0 94,0
Siempre 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente: SPSS 24
Figura 2
Ventaja Competitiva

30

Frecuencia

Munca

Interpretacion:

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Con respecto a los clientes de la organizacion DM PLAST E.I.R.L. se aprecia que el 52,00%

respondieron que casi nunca se aplica la ventaja competitiva, el 20,00 % nunca, el 14,00 %

a veces, el 8,00 % casi siempre y el 6,00 siempre.
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Tabla 8: Dimensién 01 — Transacciones comerciales

Transacciones comerciales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 10 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 19 38,0 38,0 58,0
A veces 10 20,0 20,0 78,0
Casi siempre 5 10,0 10,0 88,0
Siempre 6 12,0 12,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24

Figura 3

Transacciones comerciales

20

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Con respecto a las encuestas se aprecia que el 38,00 % de las personas encuestadas
respondieron que casi nunca se toma en consideracion las transacciones comerciales en la
empresa DM PLAST E.I.R.L., también el 20.00% clientes encuestados manifestaron que
nuncay a veces toman en cuenta las transacciones comerciales, asi mismo un 12,00% de los
clientes encuestados mencionaron que siempre toman en cuenta las transacciones
comerciales, y por ultimo un 10,00% de los clientes encuestados respondieron que casi

siempre toman en cuenta las transacciones comerciales
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Tabla 9: Dimension 02 — Digital

Digital
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 10 20,0 20,0 20,0
Casi nunca 23 46,0 46,0 66,0
A veces 10 20,0 20,0 86,0
Casi siempre 3 6,0 6,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente: SPSS 24
Figura 4
Digital

25

Frecuencia

MNunca

Interpretacion:

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Con respecto a las encuestas se aprecia que el 46,00 % de las personas encuestadas

respondieron que casi nunca se toman en consideracion lo digital en la empresa DM PLAST

E.I.LR.L., también el 20.00% de las personas encuestadas manifestaron que nunca y a veces

toman en cuenta lo digital, asi mismo un 8,00% de los clientes encuestados mencionaron

que siempre toman en cuenta lo digital y por ultimo un 6,00% de los clientes encuestados

respondieron que casi siempre toman en cuenta lo digital.
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Tabla 10: Dimensién 03 — Internet

Internet

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 14 28,0 28,0 28,0
Casi nunca 17 34,0 34,0 62,0
A veces 11 22,0 22,0 84,0
Casi siempre 4 8,0 8,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24
Figura 5

Internet

20

Frecuencia

MNunca Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Con respecto a las encuestas se visualiza que el 34,00 % de las personas encuestadas
respondieron que casi hunca se toman en consideracion el internet en laempresa DM PLAST
E.I.LR.L., también el 28.00% de las personas encuestadas manifestaron que nunca toman en
cuenta el internet, asi mismo un 22,00% de los clientes encuestados mencionaron que a veces
toman en cuenta el internet, también un 8,00% de los clientes encuestados respondieron que

casi siempre y siempre toman en cuenta el internet.
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Tabla 11: Dimension 04 — Liderazgo en costos

Liderazgo en costos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 9 18,0 18,0 18,0
Casi nunca 21 42,0 42,0 60,0
A veces 11 22,0 22,0 82,0
Casi siempre 6 12,0 12,0 94,0
Siempre 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24

Figura 6

Liderazgo en costos

25

Frecuencia

Casi nunca A veces

Casi siempre

Munca Siempre

Interpretacion:

Con respecto a las encuestas se aprecia que el 42,00 % de las personas encuestadas
respondieron gue casi nunca se toma en consideracion el liderazgo en costos en la empresa
DM PLAST E.I.LR.L., también el 22.00% de las personas encuestadas manifestaron que a
veces toman en cuenta el liderazgo en costos, asi mismo un 18,00% de las personas
encuestadas mencionaron que nunca toman en cuenta el liderazgo en costos, también un

12,00% de los clientes encuestados respondieron que casi siempre toman en cuenta el
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liderazgo en costos y por ultimo solo un 6.00% de los clientes encuestados manifesto que

siempre toman en cuenta el liderazgo en costos.

Tabla 12: Dimension 05 — Diferenciacion

Diferenciacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 12 24,0 24,0 24,0
Casi nunca 20 40,0 40,0 64,0
A veces 9 18,0 18,0 82,0
Casi siempre 4 8,0 8,0 90,0
Siempre 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24
Figura7

Diferenciacién

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun la tabla 12 se aprecia que el 40,00 % de las personas encuestadas dijeron que casi
nunca se toma en consideracién la diferenciacion en la organizacion DM PLAST E.I.R.L.,
también el 24.00% de las personas encuestadas manifestaron que nunca toman en cuenta la
diferenciacion, asi mismo un 18,00% de las personas encuestadas mencionaron que a veces
toman en cuenta la diferenciacion, también un 10,00% de los clientes encuestados

respondieron que casi siempre y por ultimo un 8,00% siempre consideran la diferenciacion.
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Tabla 13: Dimensiéon 06 — Concentracion

Concentracion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 11 22,0 22,0 22,0
Casi nunca 26 52,0 52,0 74,0
A veces 6 12,0 12,0 86,0
Casi siempre 3 6,0 6,0 92,0
Siempre 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Fuente: SPSS 24

Figura 8

Concentracion

30

Frecuencia

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun la tabla 13 se aprecia que el 52,00 % de las personas encuestadas dijeron que casi
nunca se toma en consideracion la concentracion en la organizacion DM PLAST E.I.R.L.,
también el 22.00% de los personas encuestadas manifestaron que nunca toman en cuenta la
concentracion, asi mismo un 12,00% de las personas encuestadas mencionaron que a veces
toman en cuenta la concentracion, también un 8,00% de los clientes encuestados
respondieron que siempre toman en cuenta la concentracion y por ultimo solo un 6,00% de

los clientes encuestados manifestd que casi siempre toman en cuenta la concentracion.
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3.2 Estadistico Inferencial

Tabla 14

Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Reguant, Vila y Torrado (2018, p.55)

Condicion
Significancia T=0,05; nivel de aceptacion 95%, Z= 1.96
Regla de decision

a) Si a < 0,05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) Y se acepta la
hipotesis alternativa (H1).
b) Sia> 0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la

hipotesis alternativa (H1).

3.2.1. Prueba de Hipotesis General

HG EI comercio electrénico se relaciona con la ventaja competitiva en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
Ho EI comercio electronico no se relaciona con la ventaja competitiva en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
Hi El comercio electronico si se relaciona con la ventaja competitiva en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
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Tabla 15

Coeficiente de correlacion de la hipdtesis general

Correlaciones

Comercio Ventaja
electronico Competitiva
Rho de Spearman  Comercio electréonico  Coeficiente de correlacién 1,000 778"
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Ventaja Competitiva Coeficiente de correlacion 778" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborado en base a los resultados del programa estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,778; como se
aprecia en la tabla N° 15 donde se determina que el nivel de significancia bilateral (sig=
.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decision, se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), de acuerdo a la tabla N° 14 de correlacion se

concluye que el comercio electrdnico tiene relacion con la ventaja competitiva.

3.2.2. Prueba de Hipotesis Especificas

Hei: El comercio electronico se relaciona con el liderazgo en costos en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
Ho: El comercio electronico no se relaciona con el liderazgo en costos en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
Hi: El comercio electronico si se relaciona con el liderazgo en costos en la empresa DM
PLAST E.I.LR.L., Lima 2019.
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Tabla 16

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 1

Correlaciones

Comercio Liderazgo en
electronico COStos
Rho de Spearman  Comercio electronico  Coeficiente de correlacion 1,000 , 751"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Liderazgo en costos Coeficiente de correlacion , 751" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaborado en base a los resultados del programa estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,751; como se

aprecia en la tabla N° 16 donde se determina que el nivel de significancia bilateral (sig=

.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decision, se rechaza la hipotesis

nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), de acuerdo a la tabla N° 14 de correlacion se

concluye que el comercio electrénico tiene relacion con el liderazgo de costos.

Tabla 17

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 2

Correlaciones

Comercio
electronico Diferenciacion
Rho de Spearman  Comercio electronico  Coeficiente de correlacion 1,000 ,703”
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Diferenciacién Coeficiente de correlacion , 703" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: Elaborado en base a los resultados del programa estadistico SPSS 24.
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Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es igual a 0,703; como se

parecia en la tabla N° 17 y donde se determina que el nivel de significancia bilateral (sig=

.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decisién, se rechaza la hipétesis

nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), de acuerdo a la tabla N° 14 de correlacion se

concluye que el comercio electronico tiene relacion con la diferenciacion.

Tabla 18

Coeficiente de correlacion de la hipotesis especifica 3

Correlaciones

Comercio

electrénico  Concentracion
Rho de Spearman Comercio electrénico  Coeficiente de correlacién 1,000 ,682"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Concentracion Coeficiente de correlacion ,682™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Fuente: Elaborado en base a los resultados del programa estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

El resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,682; como se

aprecia en la tabla N° 18 donde se determina que el nivel de significancia bilateral (sig=

.000) es menor que el p valor (0.05). De acuerdo a la regla de decisidn, se rechaza la hipotesis

nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1), de acuerdo a la tabla N° 14 de correlacién se

concluye que el comercio electrdnico tiene relacion con la concentracion.
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Tabla 19

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comercio electrénico , 156 50 ,004 ,940 50 ,013
Ventaja Competitiva ,147 50 ,009 ,902 50 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaborado en base a los resultados del programa estadistico SPSS 24.

Interpretacion:

Segun la prueba de normalidad que se observa en la tabla 19, los valores del cuestionario se
calcularon por medio de la prueba de Shapiro — Wilk; se realizd6 una muestra de 50
encuestados para la correlacion de las dos variables, se tuvo como resultado un nivel de
significancia menor a 0.05, lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna
como verdadera, es decir la distribucion de la muestra no es normal, en consecuencia se

aplico el estadistico de pruebas no paramétricas, siendo la prueba de Pearson.

39



IV.- DISCUSION

4.1 Objetivo General, ha sido determinar la relacién del comercio electronico con la ventaja
competitiva en la organizacion DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019. Por medio de la Prueba
Rho de Spearman se mostrd que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es
decir “0.000 <0.05”, por esta manera Se rechaza la hipotesis nula. Ademas, ambas variables
tienen una correlacion de 0.778; por lo que sefiala que es una relacion positiva muy fuerte.
Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion mencionando que existe relacion positiva
muy fuerte entre el comercio electronico y la ventaja competitiva en la organizacion DM

PLAST E.I.R.L., Lima 2019 por lo cual el objetivo general queda mostrado.

Dichos resultados tienen coherencia con la siguiente teoria de Alfred Marshall quien dice
que la persona quiere primordialmente elevar sus ganancias, por ende aplicara en conseguir
el objeto que mejor ganancia le favorezca en relacion al precio que paga por dicho producto
elevando el costo y beneficio. Asi mismo también tiene coherencia con el resultado de las
investigaciones siguientes: Alamo (2016) nos dice que es el avance de la Sociedad en donde
estamos segun la comunicacion y la presencia de la denominada economia digital ya que
esto ha tenido como resultado la presencia de un aspecto muy practico de realizar

transacciones comerciales es decir el comercio electrénico.

La investigacion tiene similitud con la tesis de Valdez (2015) donde sefiala que es
indispensable que se hagan capacitaciones a los colaboradores para progresar con el nivel de
la competencia. Ademas menciona que debemos determinar las particularidades que tienen
los adversarios y la ventaja competitiva en las MYPE y también es necesario que toda
informacion sea transparente siempre orientada al publico de excelencia resistencia sobre la

rutina diaria.

La investigacion tiene coherencia con la tesis de Rodas (2017) donde sefiala que
implementando el comercio por web ayudara a que la organizacion mejore su publicidad
para sus futuros usuarios en un tiempo determinado y asi aumentar el nivel de ventas ya que
esto desarrollaria las formas del proceso y asi se daria un buen resultado asi como del cliente

y como del obrero.

Dichos resultados mencionados se confirman porque cumplen el objetivo en base a los

conocimientos del marco teérico, como también metodol6gicos.
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4.2 Objetivo especificos 1, ha sido determinar la relacion del comercio electrénico con el
liderazgo en costo en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019.de acuerdo con los
resultados recibidos se ha determinado que el comercio electronico se relaciona con el
liderazgo de costo en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima, 2019.

Asimismo, los resultados tienen coherencia con el articulo de Figueroa (2015), donde
menciona que el comercio electronico se ha establecido de una manera muy rentable y fuerte
hoy en dia, requerido por la gran poblacién que maneja la web en la actualidad,
convirtiéndose en un elemento necesario por lo que las organizaciones se han estado
acogiendo gracias a los beneficios que ofrece y por ende también ayuda a liderar en los
costos ante la competencia. Por ende cabe mencionar que mientras la organizacion utilice el

comercio electronico generara mayor rentabilidad en los costos.

La investigacion tiene similitud con la tesis de Gdmez (2015), donde sefiala que las Pymes
comerciales se esfuerzan por mejorar la atencion del usuario mediante las redes de tecnologia
para poder mejorar con el liderazgo en costos ante la competencia. Es decir, usar metodos
tecnoldgicos para que puedan conseguir nuevos usuarios y poder realizar el comercio

electronico.

4.3 Objetivo especificos 2, ha sido determinar la relacion del comercio electronico con la
diferenciacion en la organizacion DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019, segun los resultados
obtenidos se ha determinado que el comercio electronico se relaciona con la diferenciacion
en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima, 2019.

Asimismo, los resultados tienen coherencia con el articulo de Perdigén, Viltres y Madrigal
(2018), donde menciona que deberian delimitar las preferencias de incorporacion y avance
del comercio electrénico y el marketing digital en el area empresarial del mundo, con el
propésito de promover el manejo de tipos de comercio en pequefias y medianas
organizaciones. Asi mismo cabe mencionar que el estar todos los dias con los clientes, el
estudio de lo que quieren ellos, el estar en las paginas web, internet como negocio, la correcta
preferencia de los medios de comunicacion hacia los consumidores clave para poder

competir con nuestros adversarios y diferenciarnos de ellos.

La investigacion tiene coherencia con la tesis de Mendoza (2018), donde sefiala que la

organizacién cuenta con ser una empresa desafiante, para satisfacer los requerimientos
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ofreciendo articulos de buena calidad a costos comodos tipo un valor agregado y
diferenciarse del resto para que asi se pueda captar méas clientes y hacerlos permanecer por

mas tiempo hacia la empresa y que ellos busquen en la empresa lo que necesiten.

4.4 Objetivo especificos 3, ha sido determinar la relacion del comercio electrénico con la
concentracion en la organizacion DM PLAST E.l.R.L., Lima 2019, segln los resultados
obtenidos se ha determinado que el comercio electrénico se relaciona con la concentracién
en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima, 2019.

Asimismo, los resultados tienen coherencia con el articulo de Sanabria, Torres y Lopez
(2016), donde menciona que el rol que tiene el comercio electronico es seleccionar un
mercado especifico al momento de vender en las Micro, Pequefias y Medianas
organizaciones de las areas fundamentales de la ciudad de Ibagué. Asi mismo cabe
mencionar que incorporar sus proyectos fundamentales del manejo del comercio electrénico
es parte importante para el crecimiento de sus funciones comerciales de ellas lo ha

considerado como parte de su planeacion fundamental para crecer como empresa.

La investigacion tiene coherencia con la tesis de Vargas y Valencia (2018), donde sefiala
que el consumidor deberia de adaptarse mas con la comercializacion y el comercio
electronico ya sea en un lugar determinado o varios a la vez. Por otro lado influye muchas
veces la costumbre que tiene cada pais a la hora de hacer sus respectivas compras, también
depende de los gustos que tiene cada persona e ingresos para que las compras sean mas

consecutivas.

4.5 Hipotesis General, ha sido: Existe relacion entre el comercio electronico y la ventaja
competitiva en la empresa DM PLAST E.I.R.L., Lima 2019, de acuerdo a la prueba de
hipdtesis, el resultado del coeficiente de correlacion de Spearman muestra (0.778), que
conforme a los niveles de correlacion de la tabla 14, se ha visto que existe relacidn positiva
muy fuerte; asimismo se ve que la significancia es menor al nivel de 0.05, y una poblacion
de 50 clientes, por lo que podemos afirmar que el comercio electronico si tiene relacién
significativamente con la ventaja competitiva en la organizacion DM PLAST E.I.LR.L., Lima
2019.

4.6 Hipotesis especificas 1, ha sido: Existe relacién entre el comercio electrénico y el

liderazgo en costos en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019, segun los resultados
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obtenidos (coeficiente de relacion de Spearman = 0,751) se ha determinado que existe
relacion positiva considerable del comercio electrénico y el liderazgo en costos en la
empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019.

4.7 Hipdtesis especificas 2, ha sido: Existe relacion entre el comercio electronico y la
diferenciacion en la empresa DM PLAST E.L.R.L., Lima 2019, segln los resultados
obtenidos (coeficiente de relacion de Spearman = 0,703) se ha determinado que existe
relacion positiva considerable del comercio electrénico y la diferenciacién en la empresa
DM PLAST E.LR.L., Lima 2019.

4.8 Hipotesis especificas 3, ha sido: Existe relacion entre el comercio electronico y la
concentracion en la empresa DM PLAST E.LR.L., Lima 2019, segun los resultados
obtenidos (coeficiente de relacion de Spearman = 0,682) se ha determinado que existe
relacion positiva considerable del comercio electrénico y la concentracion en la empresa
DM PLAST E.LR.L., Lima 2019.
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V. CONCLUSIONES

5.1 Se determind que existe relacion del comercio electronico con la ventaja competitiva en
la empresa DM PLAST E.l.R.L., Lima 2019.

5.2 Se determiné que existe relacion del comercio electronico con el liderazgo en costos en
la empresa DM PLAST E.l.R.L., Lima 20109.

5.3 Se determind que existe relacion del comercio electronico con la diferenciacion en la
empresa DM PLAST E.I.R.L., Lima 2019.

5.4 Se determin0 que existe relacion del comercio electronico con la concentracién en la
empresa DM PLAST E.I.R.L., Lima 2019.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1 Se recomienda a la empresa DM PLAST E.I.R.L., emplear el comercio electronico ya
que es ventajosa para maximizar la rentabilidad, estar mas cerca a los clientes para poder

resolver cualquier duda, consulta e inconveniente y asi llegariamos a generar mas clientes.

6.2 Se recomienda a la empresa DM PLAST E.L.R.L., recurrir al uso de la ventaja
competitiva para asi poder diferenciarnos de la competencia y ser lideres en el mercado para

poder asi marcar la diferencia ante las demas empresas del mismo rubro.

6.3 Se recomienda a la empresa DM PLAST E.L.R.L, recurrir al uso de la diferenciacion
hacia la competencia como dandole un valor agregado a los productos que se ofrece al
mercado para que asi seamos el centro de compra mas solicitado por los clientes ya que nos

hariamos mas conocidos por el plus que se le agregaria.
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ANEXOS

Anexo A:

Cuestionario de recoleccion de datos.

“COMERCIO ELECTRONICO Y VENTAJA COMPETITIVA

EN LA EMPRESA DM PLAST E.I.E.L., LIMA 2019~

OBJETIVO: Determinar la relacion del comercio electronico con la ventaja competitiva en la

empresa DM

PLAST EIERL. Lima 2019,

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

MUNCA CASI MUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

1 2 3 4

PREGUNTA

VALORACION

2] 3| 4

Esta conforme con la distribucion de sus productos cuande los solicita.

Considera que hay una distnbucion eficiente de sus productos 2l momento que le lega.

Considera que hay una comercizlizacion optima entre la empresa v el cliente.

Como consumidor cree gue deberia ser atendido rapidamente ante un reclamo.

Considera que los recursos digitales son necesarios para comprar un producto.

Se siente bien con el servicio que le brinda la empresa DM PLASTELIE.L.

Satizface sus necesidades la empresa DM PLASTEIRL.

Cree que el internet es una herramienta fimdamental para comprar en linea.

=

Siente que tiene libertad de expresion ante una sugerencia a la empresa DM PLAST
EIRL.

10

Considera que es Importante astar interconectados la empresa v el clients con la
tecnologia.

11

Cree que la empresa DM PLAST ELE L. e encuentra en una posicién de confiabilidad
de sus productos.

12

Considera que la empresa DM PLAST EIR. L. fiene una gran ventaja significativa con
la variedad de modelos y disefios que ofrece al mercado.

13

Cree que la empresa DM PLAST ELE.L. es una competencia fuerte para sus
competidores del mismo rubro.

14

Cree que el valor afiadide que le ofrece la empresa DM PLAST EIE.L. es un aliado
para vender.

Considera que la empresa DM PLAST ELR.L podria llegar a hacer lider en el mercado.

16

Considera que la empresa DM PLAST ELR L. produce productos de calidad.

17

Conoce los diferentes modelos v diseflos del producto que fabrica la empresa DM
PLASTEIRL.

13

Cree que la seleccion optima v de calidad de la materia prima es fimdamental para
vender v atraer mds clisntes.

19

Cree que el drea comercial de la empresa DM PLAST EIR.L. esta conforme a sus
necesidades.

20

Considera que la empresa DM PLAST ELR L. tiene una penstracion en el mercado
comercial.

Gracias por su colaboracion
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Anexo B:

Consentimiento informado
PLAST...

AUTORIZACION

La Gerencia de operaciones de la Empresa DM PLAST, autoriza a la Srta. Deysi
Cruz Huanca, identificada con DNI N° 46241387, quien se encuentra cursando

el X ciclo de Ia carrera de Administracion, en la Universidad Cesar Vallejo: el
debido permiso para utilizar informacion confidencial, dentro de las Instalaciones
de @ empresa con el trabajo de investigacion fitulado. *COMERCIO
ELECTRONICO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST
EIRL, LIMA 2019°.

Se expide la presente autorizacén a peticion del estudante para fines
Unicamente académicos

Lima, 26 de Noviembre del 2018

Atentamente,

P
& -f -
g

RRRY ~vo ol St L NN
Martin Rojas Barrios
Jefe de Operaciones
DM PLAST EIRL

RECIBIDO 1R

20 .J'..!{...'. 13,
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Anexo C

.z

Validacion por Criterio de Expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “COMERCIO ELECTRONICO Y VENTAJA CO

MPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST E.L.R.L. , LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: CRUZ HUANCA DEYSI AURELIA

Apellidos y nombres delexperte: I~ . A AN/ 2 EE STELY) TED DA D
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
sl NO OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE | SUGERENGIAS
o Esta conforme con la distribucién de sus productos cuando los solicita v
DISTRIBUCION i istribuci i /
TRANSACCIONES _mmnw_smmam.‘m que hay una distribucién eficiente de sus productos al memento que le /
SRHREE COMERCIALIZACION  [Considera que hay una comercializacién optima entre la empresa y el cliente vV
CONSUMIDOR IComo consumidor cree que deberia ser atendido rapidamente ante un reclamo ..\
RECURSOS DIGITALES [Considera que los recursos digitales son necesarios para comprar un producto v
m_mmﬂw“_m.wwmﬁ_mo DIGITAL ISERVICIOS Se siente bien con el servicio que le brinda la empresa DM PLAST E.LR.L. v
INECESIDADES [Satisface sus necesidades la empresa DM PLAST E.LR.L. <,.
HERRAMIENTA ICree que ¢l internet es una herramienta fundamental para comprar en linea Y
LIBERTAD DE Siente que tiene libertad de expresion ante una sugerencia a la empresa DM
INTERNET EXPRESION PLASTE..R.L. v
INTERCONECTARNOS  [Considera que es importante estar interconectados la empresa y el cliente con la ,
ecnologia zz um_c:,nm v
; Cree que la empresa DM PLAST E.I.R.L, se encuentra en una posicion de w £ g ;
oo confiabilidad de sus productos >M me,.mnmmwaua V
ENTAJA IConsidera que la empresa DM PLAST E.LR.L. tiene una gran ventaja o 7
ERERICTOFNEOE I SIGNIFICATIVA kignificativas con la variedad de modelos y disefios que ofrece al mercado P i v
Cree que la empresa DM PLAST E.L.R.L. es una competencia fuerte para sus
COMPETIDORES competidores del mismo rubro v
\ALOR ARADIDO ree que el valor afiadido que le ofrece la empresa DM PLAST E.LR.L. es un J
liado para vender
VENTAJA : MERCADO w”ﬂmwuﬂm que la empresa DM PLAST E.ILR.L podria llegar a hacer lider en el J
COMPETITIVA DIFERENCIACION , , s
[Considera que la empresa DM PLAST E.L.R.L. produce productos de calidad v
PRODUCTO Conoce los diferentes modelos y disefios del producto que fabrica la empresa DM /
PLAST E.LR.L X
Cree que la seleccion optima y de calidad de la materia prima es fundamental /
SELECCION ara vender y atraer mas clientes ,
CONCENTRACION COMERCIALES Cree que ..w_ area comercial de la empresa DM PLAST E.LR.L. esta conforme a <.\.
lsus necesidades
: IConsidera que la empresa DM PLAST E.LR.L. tiene una penetracion en el /
7~ 7 PENETRAGION mercado comercial g v
Firma del mxumﬁowiﬂ%ylﬁ \ Fechajp /@4 1/ W
i

Nota: Las DIMENSIONES A

, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “COMERCIO ELECTRONICO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST E.LR.L., LIMA 2019"

Apellidos y nombres del investigador: CRUZ HUANCA DEYSI AURELIA

A\ 1 A\
~Juan_ Mogyel

Apellidos y nombres del experto: ™ v . \/ps&IuE Z ~sPinoz o
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS
. Esta conforme con la distribucion de sus productos cuando los solicita v
DISTRIBUCION i istribucio i
TRANSACCIONES Wﬂ;%ama que hay una distribucion eficiente de sus productos al momento que le ,\
COMERGIALES (COMERCIALIZACION  Considera que hay una comercializacion optima entre la empresa y el cliente v
ICONSUMIDOR IComo consumidor cree que deberia ser atendido rapidamente ante un reclamo v
IRECURSOS DIGITALES (Considera que los recursos digitales son necesarios para comprar un producto v
m%mm"ﬂm_ww___wo DIGITAL SERVICIOS Se siente bien con el servicio que le brinda la empresa DM PLAST E.LR.L. Y
NECESIDADES [Satisface sus necesidades la empresa DM PLAST E.LR.L. v
HERRAMIENTA Cree que el internet es una herramienta fundamental para comprar en linea v
LIBERTAD DE [Siente que tiene libertad de expresion ante una sugerencia a la empresa DM .
INTERNET EXPRESION PLASTE.ILRL. v
INTERCONECTARNOS [Considera que es importante estar interconectados la empresa y el cliente con la ,\
ecnologia zz uw%.n_m
Cree que la empresa DM PLAST E.I R L. se encuentra en una posicién de - as) unca
POSICION confiabilidad de sus productos >M H_MMMnmmw.maEm v
IVENTAJA IConsidera que la empresa DM PLAST E.LR.L. fiene una gran venlaja nu ; /
LIDERAZGO EN COSTOS SIGNIFICATIVA Eignificativas con la variedad de modelos y disefios que ofrece al mercado ¥ =lsmpee )
Cree que la empresa DM PLAST E.LR.L. es una competencia fuerte para sus /
COMPETIDORES competidores del mismo rubro i
y Cree que el valor afiadida que le ofrece la empresa DM PLAST ELRL. es un /
PALDR AN faliado para vender ?
VENTAJA MERCADO oga_n_nm_m que la empresa DM PLAST E.I.R.L podria llegar a hacer lider en el 7]
COMPETITIVA DIFERENCIACION mercado . \
IConsidera que la empresa DM PLAST E.I.R.L. produce productos de calidad v
PRODUCTO IConoce los diferentes modelos y disefios del producto que fabrica la empresa DM o
PLASTE.LR.L :
Cree que la seleccion optima y de calidad de la materia prima es fundamental : \
SELECCION ara vender y alraer mas clientes 4
Cree que el area comercial de la empresa DM PLAST E.L.R.L, esta conforme a
m.o CENT m_oz ICOMERCIALES EEies \
! Considera que la empresa DM PLAST E.l.R.L. tiene una penetracion en el \
/ ﬁumzmqm‘po_ﬁuz mercado comercial

Firma del experto:

Fechaf5) O ¢ | A4

Nota: Las DIMENSIONES e INDICA

ES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables,
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “COMERCIO ELECTRONICO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST E.LR.L. , LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: CRUZ HUANCA DEYSI AURELIA

Apellidos y nombres del experto: )/, CALDE MA <

A 7224 HAa L

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

S NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMP CUMPLE | SUGERENCIAS
: Esta conforme con la distribucion de sus produclos cuando los solicita v
DISTRIBUCION i istribucion efici
TRANSACCIONES A_Mo:mama que hay una distribucion eficiente de sus productos al momento que le \
COMERCIALES ——
COMERCIALIZACION  [Considera que hay una comercializacion optima entre la empresa y el cliente v,
CONSUMIDOR IComo consumidor cree que deberia ser atendido rapidamente ante un reclamo i
RECURSOS DIGITALES [Considera que los recursos digitales son necesarios para comprar un producto S
m_.omon___.__._mwﬁ_mo DIGITAL SERVICIOS Se siente bien con el servicio que le brinda la empresa DM PLAST E.LR.L. 7
INECESIDADES Satisface sus necesidades la empresa DM PLAST E.LR.L. \
HERRAMIENTA Cree que el internet es una herramienta fundamental para comprar en linea 7
LIBERTAD DE Siente que tiene libertad de expresion ante una sugerencia a la empresa DM i
INTERNET EXPRESION PLASTE.IR.L.
INTERCONECTARNOS [Considera que es importante estar interconectados la empresa y el cliente con la \
ecnologia zz = Mc:.ou
Cree que la empresa DM PLAST E.LR.L. se encuentra en una posicion de st
POSICION confiabilidad de sus productos »M Hmhmnmmm o v/
IVENTAJA Considera que la empresa DM PLAST E.L.R.L. liene una gran ventaja .u ; :
LIDERAZGO EN COSTOS g angricativa bignificalivas con fa variedad de modelos y disefios que ofrece al mercado - e /
Cree que la empresa DM PLAST E.LR.L. es una competencia fuerte para sus &
A ENEOCRS competidores del mismo rubro _\
\ALOR ANADIDO oﬁmm que el valor afiadido que le ofrece la empresa DM PLAST E.LR.L. es un Q\
aliado para vender
VENTAJA MERCADO o%man_ma que la empresa DM PLAST E.L.R.L podria llegar a hacer lider en el .v.\
COMPETITIVA DIFERENCIACION mercado
[Considera que la empresa DM PLAST E.|.R.L. produce productos de calidad S/
PRODUCTO Conoce los diferentes modelos y disefios del producto que fabrica la empresa DM o
PLASTE.ILR.L
Cree que la seleccién optima y de calidad de la materia prima es fundamental
SELECCION ara vender v alraer mas clientes ..\
Cree que el area comercial de la empresa DM PLAST E.L.R.L. esta conforme a :
CONCENTRACION  [COMERCIALES it i v
Considera que la empresa DM PLAST E.I.R.L. tiene una penetracion en el ;
PENETRACION mercado comercial \

Firma del experto:

Dei v

Fechapfll 2fk _i_/9

Nota: Las DIMENSIONES e _zo_n_p_uommm_ mo._m si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: "COMERCIO ELECTRONICO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST E.LR.L., LIMA 2019”

Apellidos y nombres del investigador: CRUZ HUANCA DEYSI AURELIA

Apellidos y nombres del experto: [N, Rlva Aece Rese)l (lespr
ASPECTQ POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE | SUGERENGIAS
o IFsta conforme con la distribucion de sus productos cuando los solicita v
DISTRIBUCION i istribuci i
TRANSACCIONES n_“ozm_%s que hay una distribucién eficiente de sus productos al momento que le vV
COMERCIALES £33 — .
ICOMERCIALIZACION  [Considera que hay una comercializacion optima entre la empresay el cliente v
ICONSUMIDOR Como consumidor cree que deberia ser atendido rapidamente ante un reclamo v
RECURSOS DIGITALES [Considera que los recursos digitales son necesarios para comprar un producto v
m_mmnmdm%__m 0 DIGITAL SERVICIOS ISe siente bien con el servicio que le brinda la empresa DM v_.b.,ma E.ILRL v
NECESIDADES Satisface sus necesidades la empresa DM PLAST E.LR.L. .\
HERRAMIENTA Cree que el intemnet es una herramienta fundamental para comprar en linea 4
LIBERTAD DE ISiente que tiene libertad de expresion ante una sugerencia a la empresa DM _\
INTERNET FXPRESION PLASTE.LR.L.
INTERCONECTARNOS  [Considera que es importante estar interconectados la empresa y el cliente con la Vv
ecnologia zz = m._g.oh
Cree que la empresa DM PLAST E.| R L. se encuentra en una posicion de = wRsliunea /
POSICION confiabilidad de sus productos .Bm. H.m“wnmmwm mpre Y
IVENTAJA Considera que la empresa DM PLAST E.I.R.L. tiene una gran ventaja & :
HEERpstDEN LRSS SIGNIFICATIVA kignificativas con la variedad de modelos y disefios que ofrece al mercado ¥ sopre v
Cree que la empresa DM PLAST E.L.R.L. es una competencia fuerte para sus
[COMPETIDORES icompetidores del mismo rubro f\
o (Cree que el valor anadido que le ofrece la empresa DM PLAST E.LR.L. es un /
K s aliado para vender v
VENTAJA MERCADO ogm_ﬂma que la empresa DM PLAST E.L.R.L podria llegar a hacer lider en el J
COMPETITIVA DIFERENCIACION mercado
IConsidera que la empresa DM PLAST E.L.R.L. produce productos de calidad v/
PRODUCTO IConoce los diferentes modelos y disefios del producto que fabrica la empresa DM J
PLASTE.LR.L
Cree que la seleccion optima y de calidad de la materia prima es fundamental
SELECCION ara vender y atraer mas clientes (.\
Cree que el area comercial de la empresa DM PLAST E.LR.L. esta conforme a |
CONCENT! _\a COMERCIALES B V ~
PENETRACION IConsidera que _m. empresa DM PLAST E.IR.L. tiene una penetracion en el «\
mercado comercial

Firma del experto:

Fechal5/ 06 1 2019

Nota: Las DIMENSION

e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Anexo D:

Matriz de consistencia

RELACIGN ENTRE EL COMERCIO ELECTRONICO ¥ LA VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA DM PLAST E.LR.L, LIMA 2015

5 METODO POBLACION ¥
PROBLEMA OBIETIVOD HIFOTESIS WARIABLES DIMENSIOMNES
MUESTRA
GEMERAL: GENERAL: GEMERAL: Transaccionzs La
. .. . . comerciales investigacidn .
icomo se relacionz el | Determinar |z relacion del El comercio electronico se | VARIABLE 1- clientes de la empresa

comercio elactrdnico con
|z ventaja competitiva en
lz empress DM PLAST

ELR.L, 20157

comercio electronico con
|z ventaja competitiva en
lz empresa D PLAST
ELR.L, Limz 2018,

relzciona con lz wentaja
competitiva n |3 empresa
DM PLAST E.LR.L, Lima
2018,

comercio electrdnica

&5 hipotético

- deductiva
Digital ENFOQUE
Cuantitative
Internst

DR PLAST E.LRL.

ESPECIFICOS:

1. icdmo se relacionz el
comercio electrdnico con
&l liderazgo =n costo en la
empresa DM PLAST
E.IL.R.L, 20127

Z. icomo s relacionz el
comercio electrdnico con
Iz diferenciacién en la
empresa DM PLAST
ELR.L, 20187

3. icdmo s2 relacionz el
comercio elactrdnico con

ESPECIFICOS

1. Determinar |3 relacién
del comercio electrénica
con el liderazge en costo
enlz empresa DM PLAST
E.LR.L, Lima 2019,

2. Determinar I3 relacidn
del comercio electronico
con la diferenciacidn en Iz
empresa DM PLAST
E.LR.L, Lima 2019,

3. Determinar |3 relacidn
del comercio elactrénica

ESPECIFICOS:

1. €l comercio electranico
s2  relacionz  con el
liderazgo en costos en la
empresa DM PLAST
E.L.R.L, Lima 2019.

z. El comercio electronico
sz relacionz con 3
diferencizcion  en  la
empresa Dm PLAST
E.lLR.L, Lima 20189.

3. El comercio electronico
2 relacionz con 3

WVARIABLE 2:

Wentaja Competitiva

TIPOD TECMICAS
Aplicada Encuesta con escala
tipo Likert
NIVEL
Liderazgo en costos Descriptivo -
correlacional
DISERD INSTRUMENTOS
Mo Cusstionario de 20
. o experimentzl | itzms
Difzrenciacian ¥ de corte
transversal

le concentracian en |3
empresa DM PLAST
E.L.R.L, Lima 20197

con la concentracién en la
empresa Db PLAST
E.LR.L, Lima 2019

concentracion  en Iz
empresa DM PLAST
E.lLR.L, Lima 2019

Cconcentracion
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