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RESUMEN 

La presente investigación que lleva por título El e- commerce y la Competitividad 

en las empresas importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023, como 

objetivo principal de la investigación es determinar la relación del e- commerce y la 

competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 

2023. La metodología de Investigación fue de tipo básico con diseño no 

experimental, transversal, correlacional y descriptivo con enfoque cuantitativo. La 

población fue 100 empresas importadoras del Sector Textil de Lima Metropolitana 

2023, teniendo como muerta 30 empresas importadoras del Sector Textil de Lima 

Metropolitana 2023, donde se usó como instrumento de recolección de datos el 

cuestionario. Respecto al análisis de datos obtenidos, se realizó a través del Excel 

y el Software del SPSS 25, dando como resultados que el 50% de las empresas 

indicaron que el implemento del comercio electrónico en sus operaciones en un 

nivel medio y el 30% indicaron que se encuentran en un nivel alto. Respecto a 

competitividad el 43,3% de las empresas indicaron el implemento de las estrategias 

competitividad en un nivel bajo y el 33,3 en un nivel medio de implementación. 

Como conclusión, existe una relación positiva entre el uso del e-commerce y la 

competitividad de las empresas importadoras del sector textil en Lima Metropolitana 

en 2023, demostrada por una correlación de Pearson positiva (r=0,660) 

representativa para la población (p- valor de 0,000). 

Palabras clave: Comercio electrónico, competitividad, estrategias competitivas, 

canales digitales, sector textil. 
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ABSTRACT

This research, titled E-commerce and Competitiveness in importing companies in 

the textile sector, Metropolitan Lima 2023, has the main objective of the research to 

determine the relationship between e-commerce and competitiveness in importing 

companies in the sector. textile, Metropolitan Lima 2023. The research methodology 

was basic with a non-experimental, transversal, correlational and descriptive design 

with a quantitative approach. The population was 100 importing companies from the 

Textile Sector of Metropolitan Lima 2023, with 30 importing companies from the 

Textile Sector of Metropolitan Lima 2023 as dead, where the questionnaire was 

used as a data collection instrument. Regarding the analysis of the data obtained, it 

was carried out through Excel and SPSS 25 Software, resulting in 50% of the 

companies indicating that they implemented electronic commerce in their operations 

at a medium level and 30% indicated that are at a high level. Regarding 

competitiveness, 43.3% of the companies indicated the implementation of 

competitiveness strategies at a low level and 33.3% at a medium level of 

implementation. In conclusion, there is a positive relationship between the use of e-

commerce and the competitiveness of importing companies in the textile sector in 

Metropolitan Lima in 2023, demonstrated by a positive Pearson correlation 

(r=0.660) representative for the population (p- value of 0.000). 

Keywords: Electronic commerce, competitiveness, competitive strategies, digital 

channels, textile sector. 
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I. INTRODUCCIÓN

Las entidades importadoras y exportadoras del sector textil obtienen un mayor 

desarrollo en los negocios a causa del e- commerce, permitiendo una ventaja 

competitiva en el mercado elevando su productividad y rentabilidad. En el contexto 

colombiano, según Laverde et al. (2023) indican que, la ejecución del e- commerce 

en una entidad se puede implantar como un proceso innovador y necesario, ya que 

los logros de una empresa no son sometidos a la generación de productos y la 

implementación de nuevos procedimientos, sino en el estudio de las oportunidades 

que existen en el mercado, porque pueden dar resultados más competentes. Por 

tanto, el comercio electrónico tuvo un impacto considerable en el proceso, y la 

omisión de su adopción no conlleva la posibilidad de acceder a nuevas 

oportunidades ni a diferentes métodos de distribución de productos o servicios, los 

cuales se transforman en una carencia de incremento en la productividad y 

expansión en el mercado. 

Del mismo modo, Baena (2020) señala que Estados Unidos y China ejercen un rol 

primordial como líderes en la industria textil. Estos países ostentaban ventajas 

competitivas sobre las naciones latinoamericanas en términos de producción y 

comercio, gracias a los bajos costos que logran en la obtención de materias primas, 

lo que resulta en precios de venta más económicos. 

A nivel nacional, la Cámara de Comercio Electrónico (2021) hace mención del gran 

impacto que causó la crisis sanitaria que golpeó al país de manera significativa, 

además, este evento ha demostrado la transformación de los comportamientos de 

los consumidores. Por tanto, se muestra un notorio incremento en el consumo de 

canales digitales, que impulsa la economía. El confinamiento social transformó el 

consumo en establecimientos físicos a consumo de canales online, el cual fue un 

gran cambio que se mostró en cifras positivas.  

Por otro lado, Sánchez et al. (2021) señala que la competitividad se muestra como 

la posibilidad que tiene una institución que le permite alcanzar de manera eficiente 

y eficaz el manejo de sus propios recursos para así poder aumentar la 

productividad. En cuanto a la situación de los grados de competitividad a nivel 

global, así como regional se muestra como reflejos de las diferentes estrategias 

convenientes en transformar adversidades en ventajas económicas. No obstante, 
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no todas las empresas alcanzan competitividad, y una de las causas reside en la 

ausencia de distinción y la restricción de recursos, ya sea por falta de 

aprovechamiento de los recursos propios, como los financieros, tecnológicos, 

humanos, entre otros. 

Así, según Yllescas (2021), se informó que el comercio electrónico tuvo un efecto 

positivo en las empresas de la industria textil. Estas empresas se vieron obligadas 

a suspender sus operaciones debido a la emergencia sanitaria. Sin embargo, con 

la adopción de este sistema, lograron reanudar sus actividades e incluso 

experimentaron un incremento en las importaciones. En este sentido, varias 

compañías dentro de la industria textil lograron mantener sus operaciones e incluso 

experimentaron un crecimiento sustancial al incorporar un enfoque novedoso, como 

el comercio electrónico. Por tanto, resulta crucial integrar estas tendencias 

tecnológicas en los procedimientos de cada empresa. 

Ante lo mencionado se planteó el siguiente problema general del trabajo de 

investigación: ¿De qué manera se relaciona el e- commerce y la competitividad en 

las empresas importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023? En cuanto a 

los problemas específicos ¿De qué manera se relacionan la globalización y la 

competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 

2023? ¿De qué manera se relacionan los canales digitales y la competitividad en 

las empresas importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023? ¿De qué 

manera se relaciona la decisión de compra y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023?  

Como justificación práctica, el comercio electrónico y, al mismo tiempo, la 

competitividad, adquirieron un valor fundamental en el ámbito textil, dado que estas 

dos variables desempeñan un papel crucial en el fomento de un crecimiento a gran 

escala en la dirección de la internacionalización, lo cual, a su vez, conlleva ventajas 

tanto para las compañías como para la economía nacional. Como justificación 

social, el trabajo de investigación demanda solucionar situaciones reales que 

muestran las empresas importadoras del sector textil en Lima Metropolitana. 

Asimismo, introducir nuevos sistemas como el comercio electrónico, en aquellas 

empresas que aún no lo han incorporado en sus operaciones, con la finalidad de 

restablecer su rentabilidad y competitividad en el mercado. Finalmente, como 
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justificación metodológica el proyecto coopera con información verídica para 

aquellos que se dedican a la carrera de negocios internacionales y disciplinas 

relacionadas, en la elaboración de sus trabajos referente al e- commerce y 

competitividad. 

Por otra parte, el objetivo general de la investigación es determinar la relación del 

e- commerce y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil,

Lima Metropolitana 2023. El primer objetivo específico es determinar la relación de 

la globalización y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, 

Lima Metropolitana 2023. El segundo objetivo específico, determinar la relación de 

los canales digitales y la competitividad en las empresas importadoras del sector 

textil, Lima Metropolitana 2023 y como último objetivo específico, determinar la 

relación de la decisión de compra y la competitividad en las empresas importadoras 

del sector textil, Lima Metropolitana 2023.  

En consecuencia, el proyecto de investigación tiene como hipótesis general, existe 

relación entre el e- commerce y la competitividad en las empresas importadoras del 

sector textil, Lima Metropolitana 2023. Esto procede a la hipótesis específica la cual 

menciona existe relación entre la globalización y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. Sucesivamente a la 

segunda hipótesis específica la cual menciona que existe relación entre los canales 

digitales y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima 

Metropolitana 2023. Y, por último, la tercera hipótesis específica la cual menciona 

que existe relación entre la decisión de compra y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En la presente investigación, se llevaron a cabo estudios de distintas 

investigaciones relacionados o afines al tema, y se expondrán aquellos temas que 

guardan similitud con el proyecto. 

Cordero (2019) en su estudio de investigación, su objetivo es definir el concepto y 

la evolución del comercio electrónico desde la perspectiva de los usuarios. Se 

empleó un enfoque descriptivo utilizando una encuesta realizada a 384 personas. 

Los resultados revelan que el 82,81% de los participantes tienen interés en las 

compras en línea, lo que indica una percepción favorable. Sin embargo, el 54,55% 

de las personas expresan su falta de confianza en el proceso, lo que influye en su 

disposición a realizar una compra. En conclusión, se observa que la percepción del 

comercio electrónico ha sido positiva en términos de desarrollo estratégico 

empresarial y genera expectativas favorables entre los futuros usuarios, debido al 

avance tecnológico. No obstante, un número significativo manifiesta desconfianza 

al realizar transacciones de compra y venta en línea. 

Limas (2020) realizó una investigación con el objetivo de analizar el uso del 

comercio electrónico en las empresas colombianas, con la finalidad de informar 

acciones específicas para impulsar y fortalecer este aspecto en las empresas del 

país. El enfoque metodológico utilizado en la investigación fue el método 

descriptivo. El resultado reveló que, el comercio electrónico emerge como una 

táctica competitiva para las empresas. La clave para adquirir y retener clientes 

reside en comprender sus necesidades y establecer procesos de compra más 

eficientes que los competidores, ofreciendo un valor superior. Esto permite 

establecer y mantener relaciones positivas y confiables, generando así una ventaja 

competitiva. Así mismo, concluyeron que el comercio electrónico ha experimentado 

un progreso notable en el ámbito empresarial, sin embargo, existe cierto grado de 

aprehensión con respecto a este canal, lo cual ha generado una falta de impulso 

en su desarrollo.  

De Marco (2022) en su artículo de revista, tiene como objetivo examinar el 

fenómeno de la brecha digital de tercer nivel en España en relación con el comercio 

electrónico. Respecto a su metodología de investigación, se basó en una 

perspectiva transversal y de comparación. Se utilizó la información de encuesta de 
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la INEI sobre la población de residentes de España de 16 años a más, de ambos 

sexos. Los resultados revelan que, las personas con doctorado tienen menos 

problemas con compras en línea en comparación con aquellas con educación 

secundaria baja y alta, que tienen un 48,7% y 59,5% más de probabilidad de 

enfrentar dificultades en este proceso. Además, en concordancia con el concepto 

de desigualdad digital, aquellos usuarios de Internet con mayores recursos 

económicos muestran una mayor disposición para incorporar el comercio 

electrónico en su vida cotidiana y tienen una mayor probabilidad de evitar los 

obstáculos relacionados con esta actividad. En cuanto a la conclusión, la ausencia 

de canales digitales y la utilización de Internet en el contexto del comercio 

electrónico en áreas geográficas de nivel nacional han evolucionado como una 

fuente de desigualdad.  

Carrasco et al. (2021) en su estudio, tiene como propósito demostrar y reconocer 

que el sector del calzado en Perú podría formar parte integral de la matriz productiva 

nacional si se enfocara en la organización, inversión en infraestructura y mejora de 

la calidad. La metodología de investigación fue un análisis transversal descriptivo, 

empleando un enfoque basado en datos cuantitativos, utilizando el método no 

experimental.  Los resultados señalan que, en cuanto al diseño del modelo de 

operaciones, un 40.4% indica que a veces crean propuestas de valor en sus 

negocios, un 35.4% casi nunca establece una estructura de costos, y solo un 9.6% 

siempre realiza una segmentación de mercado. Además, un pequeño porcentaje 

de 8.9% logra una buena productividad casi siempre. En consecuencia, se 

demuestra que solo un 9.6% calificó la competitividad como "siempre" en la escala 

de evaluación. Se concluye que existen deficiencias en aspectos clave del modelo 

de negocio, y si los empresarios y el gobierno se centran en fortalecer la 

competitividad, podrían realizar una contribución aún más significativa al desarrollo 

del país. 

Botero (2019), en su investigación tiene como objeto crear un índice que mida el 

nivel de globalización de las organizaciones en países en desarrollo. Se empleó 

una metodología exploratoria, descriptiva, correlacional y causal, donde el tamaño 

de la muestra final fue de 112 empresas. Como resultado de este estudio, el 55.3% 

de las empresas se sitúan en el rango más bajo de la escala, indicando que menos 
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del 10% de sus clientes son internacionales. Solo un 4% de las empresas reportan 

un porcentaje significativamente alto de clientes internacionales, entre el 41% y el 

60%. Esto sugiere que, aunque las empresas están mostrando interés en 

posicionarse en mercados externos, pocas han logrado un sólido posicionamiento 

internacional hasta el momento, evidenciando la complejidad de adaptarse a la 

globalización. Por otra parte, el estudio propuesto elaboró un modelo para la 

evaluación de los procesos de internacionalización. 

Peña et al. (2022) en su investigación titulada "Production planning in textile 

companies in Latin America: a systematic review of the literature" El objetivo es 

describir diversas metodologías de planificación de la productividad en empresas 

en el grupo textil en América Latina. El proceso de búsqueda tuvo lugar en los 

meses de agosto, septiembre y octubre de 2021, y se utilizaron fuentes confiables 

y verificables para recopilar información relevante. En los resultados se resalta la 

colaboración entre los empleados y diversos sectores en la elaboración de la 

planificación de producción en la industria textil, haciendo hincapié especialmente 

en la aportación de los líderes de producción, gerentes de operaciones, así como 

en las áreas de ventas, comercialización y planificación. Como resultado de sus 

investigaciones, los autores llegaron a la conclusión de que el método fundamental 

para establecer un plan de producción en un segmento de fibras es la previsión de 

la demanda. Esto se debe a que pueden predecir las fluctuaciones del mercado y 

contribuir al lanzamiento de órdenes de producción corporativa y la decisión óptima 

sobre la capacidad de las empresas.  

Tipismana (2021) llevó a cabo una investigación donde su objetivo principal es 

establecer la conexión entre el grado de competitividad y el progreso de las micro 

y pequeñas empresas en Villa El Salvador fue el objetivo principal de este estudio. 

La metodología y diseño de la investigación fueron descriptivos y correlaciónales, 

ya que se centraron en identificar la relación entre las variables del nivel de 

competitividad y el desarrollo de las micro y pequeñas empresas. Los resultados 

de la prueba de correlación Rho de Spearman es 0.733 (0.40 – 070) afirmando que 

existen una correlación módica entre las variables, que el incremento en la posesión 

de competitividad impulsa la expansión de las micro y pequeñas empresas en Villa 
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El Salvador. Se concluye que, fomentar la competitividad y lograr que las empresas 

la alcancen estimula un aumento significativo en su crecimiento 

Donayre (2021), llevó a cabo una inquisición donde el objetivo planteado fue 

establecer la conexión entre el desarrollo económico nacional y el progreso del 

comercio electrónico. La investigación es de tipo cuantitativo con un enfoque 

descriptivo, estadístico y de análisis - síntesis utilizando un diseño que no implica 

experimentación. Los resultados muestran que el 80% del comercio electrónico se 

centra en la ciudad de Lima. Considerando la ejecución de estrategias que generen 

un efecto positivo en la confianza y las decisiones de compra, con el objetivo de 

fomentar el crecimiento continuo del comercio electrónico. Además, se estima que 

el e- commerce crecerá un 100% dentro de 5 años en el país peruano, facturando 

aproximadamente US$5.000 millones hasta el 2024. Se concluye, un marcado 

avance en el comercio electrónico, lo que significa que el país experimentará un 

efecto positivo en su crecimiento económico 

Luque y Gallardo (2019) llevaron a cabo una investigación cuyo objetivo principal 

es examinar los factores que facilitan el desarrollo del sector textil a nivel 

internacional, teniendo en cuenta influencias externas, y explorar su relación con la 

responsabilidad social empresarial (RSE) mediante un análisis Delphi. Según los 

resultados obtenidos, la industria textil a nivel global experimenta un crecimiento 

sólido, aunque se identifican ciertas lagunas que podrían afectar su rendimiento. 

En conclusión, la investigación sugiere que la producción sin restricciones en la 

industria textil y otras industrias (no solo transnacionales) debe considerar 

detenidamente las circunstancias y las consecuencias vinculadas a la producción 

de sus productos. 

Lara (2019), llevó a cabo una investigación donde el propósito fue analizar las 

estrategias competitivas que impactan en la rentabilidad de las empresas peruanas 

que exportan polos de algodón. El enfoque metodológico utilizado en la 

investigación fue correlacional y transversal, buscando identificar y establecer 

relaciones entre las variables propuestas.  Respecto a los resultados, la correlación 

de Pearson fue de (0,00) inferior que el nivel de significancia (0,050), indicando que 

hay una conexión entre liderazgo en costos y rentabilidad. La consecución del 

liderazgo en costos se logra mediante la producción a gran escala, lo que, a su vez, 
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demanda un aumento en el volumen de ventas para obtener mayores niveles de 

rentabilidad. Se concluye que los indicadores de las estrategias competitivas 

ejercen influencia en la rentabilidad de las empresas.  

Por consiguiente, se comienza con la definición de la primera variable del e- 

commerce según la OMC (2021) se refiere a la creación, distribución, comercio, 

venta o transferencia de bienes y servicios a diversas entidades, hogares e 

individuos mediante cualquier medio electrónico. 

Por otro lado, para el proyecto de investigación en curso se definirá el e- commerce 

de acuerdo con los siguientes autores.  

Laverde et al. (2022) el comercio electrónico es una herramienta fundamental para 

ingresar a nuevos mercados a raíz de la globalidad, obtener clientela y construir 

una relación más íntima. Las necesidades son más exigentes, a causa de la 

información de los canales digitales y la influencia que tienen para poder tomar 

decisiones de compra. 

Blumenthal (2023) nos dice que el comercio electrónico se refiere a la adquisición 

y disposición de bienes y servicios, donde la compraventa se lleva a cabo utilizando 

Internet como plataforma principal. 

Winter (2023) indica que el comercio electrónico es la transacción de bienes o 

servicios vía web, donde las personas y las empresas utilizan sitios web, mercados 

en línea y redes sociales para vender productos. Estas plataformas digitales 

permiten aceptar pagos y recopilar datos de clientes de manera eficiente. 

El presente trabajo tendrá como autores base a Laverde, Redondo y Hernández 

(2022) para determinar las dimensiones del e- commerce.  

Según Laverde et al. (2022) indica que la globalización se caracteriza por eliminar 

fronteras y obstáculos en la comunicación, convirtiendo al mundo en un espacio 

interconectado. Aun si algunas de estas barreras persisten, el constante avance de 

las tecnologías demuestra que, con el tiempo, estas limitaciones adquieren una 

importancia cada vez menor. 

Laverde et al. (2022) señala que los canales digitales son recursos ampliamente 

utilizados por la gran parte de las personas en su día a día, permitiéndoles acceder 
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y buscar información sobre servicios y productos. 

Laverde et al. (2022)  nos dice que la decisión de compra es el desarrollo 

estratégico que involucra tres etapas para atraer la atención del cliente: la primera 

etapa Implica crear en el consumidor el deseo de comprar un producto o servicio; 

la segunda etapa implica proporcionar una detallada descripción y visualización de 

los productos en línea, con el objetivo de influir en la elección del cliente entre las 

múltiples opciones disponibles en la web; y finalmente, asegurar que el cliente tome 

la decisión de realizar la compra. 

Para la segunda variable, la cual es la competitividad tenemos la definición de 

Shivindina (2020), donde indica que la competitividad a nivel microeconómico se 

vincula con la capacidad de una empresa para enfrentarse de manera exitosa a sus 

competidores en el mercado. 

Por otro lado, para el actual proyecto de investigación se definirá la competitividad 

conforme a los autores que se mencionan a continuación. 

Porter (2015) menciona que la competitividad se relaciona con las acciones 

proactivas que una empresa lleva a cabo en un mercado caracterizado por su 

volatilidad, con el objetivo de asegurar su posición a largo plazo en la industria. 

Estas acciones incluyen la reducción de costes, la diferenciación de la entidad y la 

focalización en el mercado. (p.50) 

Goncalves y Camargos (2019) indica que la competitividad puede definirse como 

el óptimo trabajo de los recursos y competencias.  

Cann (2019) nos dice que la competitividad abarca el grupo de factores y 

circunstancias que impactan en el nivel de eficiencia y rendimiento económico de 

una nación. 

El presente estudio tendrá como autor base a Porter (2016) como referencia 

principal para identificar las dimensiones del e- commerce.  

Porter (2015) nos menciona que el liderazgo en costos es una estrategia consiste 

en liderar su industria produciendo productos o servicios a un costo más bajo que 

sus competidores. Para lograrlo, la empresa debe invertir en instalaciones a gran 

escala, lo que puede reducir los costos de producción debido a la eficiencia que se 
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logra al producir grandes cantidades. Sin embargo, a pesar de la reducción de 

costos, la empresa no debe sacrificar la excelencia de sus productos o servicios ni 

el nivel de atención al cliente. Esto significa que debe mantener altos estándares 

de calidad y servicio mientras busca ser rentable mediante la eficiencia en costos.  

Porter (2015) indica que la diferenciación proporciona una defensa contra la 

competencia porque crea lealtad entre los clientes, lo que significa que la relevancia 

del precio ha disminuido y ya no es el factor primordial, por lo que no es necesario 

ser líder en costos.  

Porter (2015) el enfoque se centra en atender de manera especializada a un 

segmento de mercado que tiene menos competencia y es más vulnerable. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El estudio realizado fue de tipo básico, Alvarez (2020) mencionó que la 

investigación básica se refiere a un enfoque en el que se busca de manera 

sistemática adquirir un conocimiento nuevo con la única intención de ampliar la 

comprensión de una realidad específica. Además, se empleó el enfoque de 

investigación hipotético-deductivo, según Brañez (2023) indica que establecen 

suposiciones iniciales y luego se diseñan investigaciones para determinar si estas 

hipótesis son correctas o incorrectas. 

El estudio se caracterizó mediante un diseño de investigación no experimental y de 

tipo transversal, correlacional y descriptivo, en el cual no se realizaron 

manipulaciones de variables del e- commerce y la competitividad, además se llevó 

a cabo en un plazo determinado, donde se vio y estudió los hechos en su estado 

natural.  

Por tanto, Risco (2020) nos dice que, siguiendo el diseño de investigación no 

experimental, no se lleva a cabo la manipulación de las variables por parte del 

investigador, y se clasifica en dos categorías: transversal y longitudinal. 

3.2 Variables y Operacionalización 

En la tabla de operacionalización, se refiere a la variable 1. “E- commerce”, cómo 

definen los autores base: Laverde, Redondo y Hernández (2022) el comercio 

electrónico es una herramienta fundamental para ingresar a nuevos mercados. 

Como definición conceptual: La investigación, aplica la encuesta como técnica y el 

cuestionario como instrumento, a través de 20 ítems. Además, se presentan las 

siguientes dimensiones: Globalización, Canes digitales y decisión de compra.  

Del mismo modo, se refiere a la variable 2. “Competitividad”, como definición 

conceptual con autor base: Porter (2016) indica que la competitividad son las 

acciones anticipadas y estratégicas que la empresa lleva a cabo en un mercado 

volátil, las cuales garantizan su posición sostenible en la industria. Como definición 

conceptual: La investigación, aplica la encuesta como técnica y el cuestionario 

como instrumento, a través de 20 ítems. También, se mencionan las siguientes 

dimensiones: Liderazgo en costos, Diferenciación y Enfoque.   (ver anexo 01). 



12 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1Población 

Según Mucha et al.  (2021) nos dice que la población se refiere al grupo completo 

de elementos que se estudiarán. Es responsabilidad del investigador definir y 

especificar claramente esos elementos para llevar a cabo la investigación. El 

trabajo de Investigación fue formado por 100 empresas importadoras del Sector 

Textil de Lima Metropolitana 2023.   

Criterios de inclusión: En esta investigación, se consideró como muestra a 

empresas importadoras del Sector Textil de Lima Metropolitana. 

Criterios de exclusión: Se separó de la muestra a las empresas importadoras del 

Sector Textil ubicadas fuera de Lima Metropolitana.  

3.3.2 Muestra 

Lifeder (2020) afirma que la muestra es un conjunto de elementos seleccionados 

en el grupo madre para expresarlo. Si procesa menos datos, los recursos se 

revertirán y obtendrá resultados más rápidos. El tamaño de la muestra fue de 30 

empresas importadoras del Sector Textil de Lima Metropolitana 2023, en base a los 

criterios de los investigadores.  

3.3.3 Muestreo 

La investigación se llevó a realizar mediante un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Según Hernández (2020), este tipo de muestreo implica seleccionar 

según la conveniencia de los investigadores, y puede arbitrar el número de 

participantes en la investigación. 

3.3.4 Unidades de análisis 

Las entidades importadoras del sector textil ubicadas en Lima Metropolitana 

constituyen la unidad de análisis. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En esta investigación, se utilizó la encuesta como un medio para lograr los objetivos 

propuestos. Para Hernández y Mendoza (2020) mediante esta técnica y 
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herramienta, es posible lograr resultados de manera eficiente, lo cual permite 

disminuir de manera significativa el plazo preciso para obtener los datos.  

El cuestionario se utiliza como instrumento en el estudio para la recopilación de 

datos e información. Por tanto, Blásquez. et al. (2020) indica que el cuestionario 

exhibe características psicométricas que lo transforman en una herramienta 

confiable y válida para evaluar los hábitos, actitudes y conocimientos sobre el sol 

en la población de jóvenes en edad adolescente y adultos jóvenes.  

Con el fin de determinar la fiabilidad del estudio, se utilizó el coeficiente Alfa de 

Cronbach mediante el empleo del software estadístico SPSS. Los resultados 

alcanzados se analizaron con los estándares de confiabilidad definidos por 

Hernández (2006).  

Tabla 1: 

Baremos de Confiabilidad 

Rango Magnitud 

0,81 a 1,00 Muy alta 

0,61 a 0,80 Alta 

0,41 a 0,60 Moderada 

0,21 a 0,40 Baja 

0,01 a 0,20 Muy baja 

Fuente: Hernández et al., (2006) 

Confiabilidad para la Variable 1: 

Tabla 2:  

Confiabilidad de la Variable 1 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,935 12 

Fuente: Elaboración propia  

Dado que el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.935, lo cual indica una 

fiabilidad muy alta, podemos concluir que el instrumento es sumamente confiable. 
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Confiabilidad para la Variable 2: 

Tabla 3:  

Confiabilidad de la Variable 2 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,874 12 

Fuente: Elaboración propia 

Dado que el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.874, lo cual indica una 

confiabilidad muy alta, podemos concluir que el instrumento es altamente confiable. 

La validación del instrumento fue realizada por tres jueces especializados, y los 

resultados de esta evaluación se presentan a continuación: 

Tabla 4: 

 Validación de Expertos 

Docente Experto Puntaje Opinión 

Mg. Salazar López Yasser 80% Aplicable 

Mg. Arias Gonzales Hilda 80% Aplicable 

Mg. Ampuero Gonzales Jaime 95% Aplicable 

Fuente: Elaboración propia 

3.5 Procedimientos 

Durante el proceso de investigación, se utilizó la metodología de la encuesta, que 

consistió en un cuestionario de 24 preguntas diseñado para medir las variables 

relevantes del estudio. El objetivo principal de la encuesta fue recopilar información 

precisa y confiable de las entidades importadoras de Lima Metropolitana en el 
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sector textil. Así mismo, la respuesta será tipo de Escala Likert, donde (1): 

Corresponde a Nunca, (2): Prácticamente Nunca, (3): En Ocasiones, (4): 

Prácticamente Siempre y (5): Siempre. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para facilitar el análisis de los datos recopilados, se aprovecharon herramientas 

como Excel y el programa SPSS. El programa estadístico mencionado permite 

efectuar el procesamiento y análisis de la información utilizando gráficos y tablas 

de frecuencia en diferentes tamaños de resumen, lo que facilita la explicación de 

los resultados.  

Según Spss Statistics (2023) indica que es una plataforma de software estadístico 

altamente efectiva que proporciona una interfaz intuitiva y una extensa gama de 

funciones. Esto permite que su organización obtenga de manera ágil información 

valiosa y aplicable a partir de sus datos.  

3.7 Aspectos éticos 

La investigación presta una atención significativa a los derechos de propiedad 

intelectual de los autores mencionados, siguiendo conformes a las normativas 

internacionales del estilo APA (7ª edición). Además, se verificó la originalidad de la 

investigación mediante el uso de Turnitin. Por este motivo, la Universidad César 

Vallejo ha adquirido licencias de este programa, brindando a los alumnos la 

oportunidad de revisar sus propios trabajos y evitar altos índices de similitud. 

Además, en el presente trabajo de investigación se respeta el anonimato de los 

encuestados para no perjudicar en su trabajo. 
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IV. RESULTADOS

En este capítulo, se muestran los resultados derivados del empleo del instrumento 

de recopilación de datos, considerando los objetivos y la problemática de la 

investigación actual.  

4.1 Análisis Descriptivo 

4.1.1 Análisis Univariado 

Tabla 5 

Frecuencia de Intervalos en la Variable 1: E-commerce 

E-COMMERCE

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 6 20,0 20,0 20,0 

MEDIO 15 50,0 50,0 70,0 

ALTO 9 30,0 30,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1 

Gráfica de Intervalos en la Variable 1: E-commerce 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo a la Figura 1, que se refiere a la variable de comercio electrónico, se 

notó que el 50% de las empresas encuestadas se encuentra en la categoría medio, 

mientras que el 30% está en la categoría alta y 20% en la baja. Esto indica que las 

empresas están implementando el comercio electrónico en sus operaciones. 

Tabla 6 

Frecuencia de Intervalos en la Variable 2: Competitividad 

COMPETITIVIDAD 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 13 43,3 43,3 43,3 

MEDIO 10 33,3 33,3 76,7 

ALTO 7 23,3 23,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1 

Gráfica de Intervalos en la Variable 2: Competitividad 

Fuente: Elaboración propia 

Según la Figura 2, que se refiere a la variable de competitividad, se notó que el 

43,3% de las empresas encuestadas se encuentra en la categoría bajo, mientras 

que el 33,3% está en la categoría medio y un 23,3% en la categoría alto. Esto indica 

que hay aspectos relacionados con la competitividad que las empresas no están 

identificando  y aún se encuentran reconociendo. 

Tabla 7 

Frecuencia de intervalos en la Dimensión 1: Globalización 

GLOBALIZACIÓN 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 12 40,0 40,0 40,0 

MEDIO 13 43,3 43,3 83,3 

ALTO 5 16,7 16,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 2 

Gráfica de Intervalos en la Dimensión 1: Globalización 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo a la figura 3, la cual se refiere a la dimensión de la globalización, se 

notó que el 43,3% de las empresas encuestadas se encuentran en la categoría 

medio, mientras que el 40% está en la categoría bajo y el 16.7% en la baja. Esto 

señala que las empresas están en proceso de globalización, identificando los 

recursos tecnológicos asociados a este proceso. 

Tabla 8 

Frecuencia de intervalos en la Dimensión 2: Canales Digitales 

CANALES DIGITALES 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 6 20,0 20,0 20,0 

MEDIO 11 36,7 36,7 56,7 

ALTO 13 43,3 43,3 100,0 

Total 30 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3 

Gráfica de Intervalos en la Dimensión 2: Canales Digitales 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo a la Figura 4, que hace alusión a la dimensión de los canales digitales, 

se notó que el 43.3% de las empresas encuestadas se encuentra en la categoría 

alta, mientras que el 36.7% está en la categoría medio y 20% en la categoría bajo. 

Esto señala que las empresas están altamente involucradas en la utilización de 

canales digitales en sus operaciones, aprovechando plenamente las oportunidades 

de ventas asociadas a su inclusión. 

Tabla 9 

Frecuencia de intervalos en la Dimensión 3: Decisión de Compra 

DECISIÓN DE COMPRA

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 8 26,7 26,7 26,7 

MEDIO 13 43,3 43,3 70,0 

ALTO 9 30,0 30,0 100,0 

Total 30 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4 

Gráfica de Intervalos en la Dimensión 3: Decisión de Compra 

Fuente: Elaboración propia 

Conforme a la Figura 5, que se refiere a la dimensión a la Decisión de Compra, se 

notó que el 43.3% de las empresas encuestadas se encuentra en el nivel medio, 

mientras que el 30% está en la categoría alto Y 26.7% en el nivel bajo. Esto indica 

que las empresas disponen de procedimientos estratégicos orientados a impactar 

en las decisiones de compra de los clientes, creando un deseo de adquirir el 

producto. 



22 

4.1.2 Análisis Bivariado 

Tabla 10 

Análisis Bivariado entre E-commerce y Competitividad 

Tabla cruzada:  E- commerce y Competitividad 

Competitividad 

Total BAJO MEDIO ALTO 

E- commerce BAJO Recuento 4 2 0 6 

% del total 13,3% 6,7% 0,0% 20,0% 

MEDIO Recuento 9 4 2 15 

% del total 30,0% 13,3% 6,7% 50,0% 

ATO Recuento 0 4 5 9 

% del total 0,0% 13,3% 16,7% 30,0% 

Total Recuento 13 10 7 30 

% del total 43,3% 33,3% 23,3% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 5: 

Análisis Bivariado entre E-commerce y Competitividad 

Fuente: Elaboración propia 
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De acuerdo con la tabla Nº 10 se observó que el porcentaje mayor recae en la 

categoría medio para E- commerce y categoría bajo para Competitividad con un 

30.0%, lo que se pudo interpretar que los encuestados tenían una percepción de 

que, a pesar de la implementación de diversas estrategias en el comercio 

electrónico, no se observó una mejora significativa en la competitividad de las 

empresas. 

Tabla 11 

Análisis Bivariado entre la Dimensión Globalización y la Variable Competitividad 

Fuente: Elaboración propia  

Figura 6 

Análisis Bivariado entre la Dimensión Globalización y la Variable Competitividad 

Tabla cruzada:  Globalización y Competitividad 

Competitividad 

Total BAJO MEDIO ALTO 

Globalización BAJO Recuento 8 3 1 12 

% del 

total 

26,7% 10,0% 3,3% 40,0% 

MEDIO Recuento 5 5 3 13 

% del 

total 

16,7% 16,7% 10,0% 43,3% 

ALTO Recuento 0 2 3 5 

% del 

total 

0,0% 6,7% 10,0% 16,7% 

Total Recuento 13 10 7 30 

% del 

total 

43,3% 33,3% 23,3% 100,0% 

Fuente: Elaboración propia 



24 

Respecto con la tabla Nº 11 se observó que el porcentaje mayor recae en la 

categoría bajo, tanto en Globalización como Competitividad con un 26.7%, lo que 

se pudo interpretar que los encuestados tenían la percepción de la falta de 

aplicación de diversas estrategias de globalización, lo que conducía a una 

reducción en la competitividad de las empresas, dado que estas se encontraban en 

las fases iniciales de implementación en sus procesos. 

Tabla 12  

Análisis Bivariado entre la Dimensión Canales Digitales y la Variable Competitividad 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 7 

Análisis Bivariado entre la Dimensión Decisión de Compra y la Variable 

Competitividad 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla cruzada:  Canales Digitales y Competitividad 

Competitividad 

Total BAJO MEDIO ALTO 

Canales Digitales BAJO Recuento 4 2 0 6 

% del 

total 

13,3% 6,7% 0,0% 20,0% 

MEDIO Recuento 7 3 1 11 

% del 

total 

23,3% 10,0% 3,3% 36,7% 

ALTO Recuento 2 5 6 13 

% del 

total 

6,7% 16,7% 20,0% 43,3% 

Total Recuento 13 10 7 30 

% del 

total 

43,3% 33,3% 23,3% 100,0% 
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Conforme a la información proporcionada en la tabla Nº 12 se observó que el 

porcentaje mayor recae en la categoría medio para canales digitales y categoría 

bajo para Competitividad con un 23.3%, lo que se pudo interpretar que los 

encuestados tenían una percepción de que, a pesar de la implementación de 

diversas estrategias a través de los canales digitales, no se ha desarrollado mayor 

competitividad en las empresas.  

Tabla 13 

Análisis Bivariado entre la Dimensión Decisión de Compra y la Variable 

Competitividad 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla cruzada:  Decisión de Compra y Competitividad 

Competitividad 

Total BAJO MEDIO ALTO 

Decisión de Compra BAJO Recuento 7 1 0 8 

% del 

total 

23,3% 3,3% 0,0% 26,7% 

MEDIO Recuento 5 6 2 13 

% del 

total 

16,7% 20,0% 6,7% 43,3% 

ALTO Recuento 1 3 5 9 

% del 

total 

3,3% 10,0% 16,7% 30,0% 

Total Recuento 13 10 7 30 

% del 

total 

43,3% 33,3% 23,3% 100,0% 
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Figura 8 

Análisis Bivariado entre la Dimensión Decisión de Compra y la Variable 

Competitividad 

Fuente: Elaboración propia  

De acuerdo con la tabla Nº 13 se observó que el porcentaje mayor recae en la 

categoría bajo, tanto en decisión de compra como Competitividad con un 23.3%, lo 

que se pudo interpretar que los encuestados tenían una percepción de que, a pesar 

de contar con procesos estratégicos destinados a contribuir en las decisiones de 

compra de los clientes, no se percibe un avance notable en la competitividad de las 

empresas.  

 

4.2 Análisis Inferencial 

Test de Normalidad: 

H0: Los datos de la muestra siguen una distribución normal 

Ha: Los datos de la muestra no siguen una distribución normal 

Se rechaza la Ho cuando la Sig <0.05 

 

 

 

 



27 

Tabla 14 

Test de normalidad de las variables E-commerce y Competitividad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístic

o gl Sig. 

Estadístic

o gl Sig. 

E- commerce ,104 30 ,200* ,972 30 ,592 

Competitividad ,127 30 ,200* ,964 30 ,380 

Fuente: Elaboración propia 

*. Esto es un límite menor de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Nota: Como la muestra es de 30 empresas importadoras que es menor o igual a 

50, se trabajó con la prueba de Shapiro-Wilk 

Dado los resultados del test de normalidad de Shapiro-Wilk la significancia de las 

dos variables es mayor al 5% (>0.05) lo que implica que no descartar nuestra 

hipótesis nula, Por lo tanto, los datos de la muestra se ajustan a una distribución 

normal, se deben pruebas paramétricas aplicando el R de Pearson (coeficiente de 

correlación de Pearson)  

Contraste de Hipótesis General: 

H0: No existe relación entre el e- commerce y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Ha: Existe relación entre el e- commerce y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 
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Tabla 15 

Correlación entre las variables E-commerce y Competitividad 

Según la tabla 15 se verificó que existe un coeficiente de correlación es de 0.660 y 

un nivel de importancia inferior a 0.05 por el cual se rechazó la hipótesis nula y se 

aceptó la alterna, con lo cual se demostró que si existe una correlación positiva 

entre las variables E-commerce y Competitividad. 

Contraste de Hipótesis Específica 1: 

H0: No existe relación entre la globalización y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Ha: Existe relación entre la globalización y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Correlaciones entre E-commerce y Competitividad 

E-Commerce Competitividad 

E-Commerce Correlación de 

Pearson 

1 ,660**

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Competitividad Correlación de 

Pearson 

 ,660** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Fuente: Elaboración propia 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Tabla 16 

Correlación entre la dimensión Globalización y Competitividad 

Correlaciones entre Globalización y Competitividad 
Globalización Competitividad 

Globalización Correlación de 
Pearson 

1 ,637** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Competitividad Correlación de 
Pearson 

,637** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Fuente: Elaboración propia 

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

Según la tabla 16 se verificó que existe un coeficiente de correlación es de 0.637 y un 

nivel de significancia menor a 0.05 con lo cual se rechazó la hipótesis nula y se aprobó 

la alterna, con lo cual se comprobó que si existe una correlación positiva entre la 

dimensión Globalización y la variable Competitividad. 

Contraste de Hipótesis Especifica 2: 

H0: No existe relación entre canales digitales y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Ha: Existe relación entre canales digitales y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Tabla 17 

Correlación entre la dimensión Canales Digitales y Competitividad 

Correlaciones entre Canales Digitales y Competitividad 

Canales Digitales Competitividad 

Canales Digitales Correlación de 
Pearson 

1 ,562**

Sig. (bilateral) ,001 

N 30 30 

Competitividad Correlación de 
Pearson 

,562** 1 

Sig. (bilateral) ,001 

N 30 30 
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Fuente: Elaboración propia 

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

Según la tabla 17 se verificó que existe un índice de correlación es de 0.562 y un nivel 

de significancia menor a 0.05 con lo cual se rechazó la hipótesis nula y se aprobó la 

alterna, con lo cual se demostró que existe una correlación positiva entre la dimensión 

Canales Digitales y la variable Competitividad 

Contraste de Hipótesis Específica 3: 

H0: No existe relación entre decisión de compra y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Ha: Existe relación entre decisión de compra y la competitividad en las empresas 

importadoras del sector textil, Lima Metropolitana 2023. 

Tabla 18 

Correlación entre la dimensión Decisión de Compra y Competitividad 

Correlaciones entre Decisión de Compra y Competitividad 
Decisión de 
Compra Competitividad 

Decisión De 
Compra 

Correlación de 
Pearson 

1 ,677** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Competitividad Correlación de 
Pearson 

,677** 1 

Sig. (bilateral) ,000 

N 30 30 

Fuente: Elaboración propia 

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

Según la tabla 18 se verificó que existe un índice de correlación es de 0.677 y un 

nivel de significancia menor a 0.05 con lo cual se rechazó la hipótesis nula y se 

aprobó la alterna, con lo cual se demostró que existe si una correlación positiva 

entre la dimensión Decisión de Compra y la variable Competitividad.  
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V. DISCUSIÓN

El objetivo general de la presente investigación fue determinar la relación del e- 

commerce y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima 

Metropolitana 2023, en el cual se corroboró con el resultado del índice de 

correlación igual a 0.660, lo cual indica que existe una correlación positiva entre las 

variables E-commerce y Competitividad.  Según Laverde, Redondo y Hernandez 

(2022), nos mencionan que el comercio electrónico se convierte como un recurso 

fundamental para incursionar en nuevos mercados, atrayendo clientes y cultivando 

relaciones más estrechas, que conlleva al crecimiento de las empresas. De igual 

manera, Porter (2015) nos da mención a la competitividad como las iniciativas 

proactivas que una empresa lleva a cabo en un entorno de mercado inestable, con 

la finalidad de garantizar su posición a largo plazo en la industria. Estas iniciativas 

abarcan desde la disminución de costos hasta la diferenciación de la entidad y la 

concentración en el mercado. Esto se alinea con los resultados conseguidos en 

nuestra investigación, ya que las empresas encuestadas están incorporando el 

comercio electrónico en sus actividades operativas como un recurso fundamental y 

la competitividad como un objetivo que desean alcanzar. De acuerdo con Cordero 

(2019) en su investigación tuvo como resultado que el 82,81% de los participantes 

tienen interés en las compras en línea, lo que indica una percepción favorable, lo 

cual guarda similitud con los resultados conseguidos en la presente investigación, 

ya que más del 50% se encuentra incorporando el comercio electrónico en sus 

procesos. Según Tapismana (2021) en su estudio tuvo como resultado de 

correlación 0.733 de la competitividad respecto al crecimiento de las empresas, en 

lo cual nuestro resultado indica que las empresas encuestadas se encuentran en la 

fase de identificar las estrategias competitivas para lograr crecer y posicionarse en 

el mercado, lo que coincide en cierta medida con el autor. 

En base al primer objetivo específico el cual fue determinar la relación de la 

globalidad y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima 

Metropolitana 2023, en la cual se constató con el resultado del índice de correlación 

igual 0.637, lo cual expresa que existe una relación positiva módica entre la 

dimensión de globalización y la variable competitividad. Según Laverde, Redondo 

y Hernández (2022), señalan que la globalización transforma el mundo en un 
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espacio interconectado. Aunque algunas de estas barreras puedan persistir, el 

continuo progreso de las tecnologías evidencia que, con el tiempo, estas 

limitaciones van perdiendo relevancia. De la misma manera, Goncalves y 

Camargos (2019), indican que competitividad puede definirse como la eficiente 

gestión y aprovechamiento óptimo de los recursos y competencias disponibles. 

Este enfoque es clave para alcanzar un desempeño óptimo en el entorno 

competitivo. De acuerdo con Botero (2019), en su investigación tiene como 

resultado que el 53.3% de las empresas indican que menos del 10% de sus clientes 

son internacionales y solo un 4% de las entidades en estudio reportan un porcentaje 

significativo de 41% y el 60% de clientes internacionales, lo cual es similar a 

nuestros resultados de investigación ya que solo el 16% se encuentra en un nivel 

alto del uso de los recursos tecnológicos que conlleva la globalización. Según Limas 

(2020), el comercio electrónico es parte de una estrategia competitiva para las 

empresas, lo cual coincide de alguna manera con nuestros resultados de 

investigación, ya que el 23,3% de las empresas encuestadas se encuentran en la 

categoría alto y el porcentaje restante encaminados a identificar dichas estrategias.  

En base al segundo objetivo específico el cual fue establecer la relación de los 

canales digitales y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, 

Lima Metropolitana 2023, en la cual se constató con el resultado del índice de 

correlación igual 0.562, lo cual significa que existe una relación positiva entre la 

dimensión de los canales digitales y la variable competitividad. Según Winter (2023) 

indica que el comercio electrónico consiste en la realización de transacciones de 

bienes o servicios vía web, en la que tanto individuos como empresas emplean 

sitios web, mercados en línea y redes sociales como medios para comercializar 

productos o la solicitud de servicios. Estas plataformas digitales posibilitan la eficaz 

aceptación de pagos y la recopilación de datos de clientes. Del mismo modo con 

Shivindina (2020) sostiene que la competitividad a nivel microeconómico se 

describe como la aptitud de una empresa para confrontar de manera exitosa a sus 

competidores en el mercado. De acuerdo con De Marco (2022) en su investigación 

tuvo como resultado que las personas con educación secundaria baja tienen un 

48,7% y 59.5% más de probabilidad de enfrentar dificultades en el proceso de 

compras en línea. Usualmente, en la época actual, se utilizan canales digitales, 
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especialmente aquellas personas con mayores recursos económicos que hacen 

uso de Internet, quienes muestran una mayor disposición para integrar el comercio 

electrónico en su rutina diaria y tienen una probabilidad más elevada de eludir 

obstáculos vinculados a esta actividad, lo cual es similar a los resultados obtenidos 

en nuestra investigación, ya que el 43.3% de las empresas encuestadas se 

encuentran en un nivel alto del uso de los canales digitales en sus operaciones y el 

36.7% en un nivel medio del uso, encaminado a hacer un uso máximo a los canales 

digitales para la mayor venta de sus productos textiles. Según Carrasco, et al (2021) 

en su investigación se demuestra que solo un 9.6% calificó la competitividad como 

siempre en la escala de evaluación, dando lugar a una pequeña deficiencia en la 

competitividad de las empresas, lo cual se asemeja a los resultados de nuestras 

empresas encuestadas, ya que el 43,3% se ubican en el nivel bajo respecto a 

competitividad, debido al proceso de reconocer las estrategias competitividad.    

En base al tercer objetivo específico el cual fue determinar la relación de la decisión 

de compra y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil, Lima 

Metropolitana 2023, en la cual se constató con el resultado del índice de correlación 

igual 0.677, lo cual expresa que existe una relación positiva entre la dimensión de 

decisión de compra y la variable competitividad. Según Laverde, Redondo y 

Hernández (2022), la toma de decisiones de compra constituye un proceso 

estratégico que abarca diversas etapas destinadas a captar la atención del cliente 

y concretar las adquisiciones por parte de los consumidores. De igual manera, 

Según Cann (2019), la competitividad abarca el conjunto de factores y 

circunstancias que afectan el grado de eficiencia y desempeño económico de una 

nación, por ello es necesario impulsar a las empresas a poseer mayor 

competitividad en el mercado. De acuerdo con   Donayre (2021) en su investigación 

los resultados muestran que el 80% del e-commerce, se encuentra concentrado en 

la capital, Lima. También, considerar las estrategias que generen confianza en la 

decisión de compra, por el crecimiento del 100% del e- commerce previsto en 5 

años.  Nuestro trabajo de investigación obtuvo resultados similares a la del autor, 

ya que el 43, 3 de las empresas encuestadas se encuentran en el nivel medio y el 

30% en el alto, con respecto a las estrategias enfocadas a la decisión de compra, 

para un continuo crecimiento del comercio electrónico. Según Lara (2019) en su 
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investigación obtuvo como resultado de correlación 0.000 menor que el grado de 

significancia 0,05, indicando que existe relación en las estrategias competitivas 

respecto a la rentabilidad de las empresas, en lo cual en cierta manera coincide con 

el autor, ya que las empresas encuestadas se encuentran identificando las 

estrategias competitivas para mayor rentabilidad.    
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluyó que hay una relación positiva entre el uso del e-commerce y la

competitividad de las empresas importadoras del sector textil en Lima

Metropolitana en 2023, demostrada por una correlación de Pearson positiva

(r=0,660) representativa para la población (p- valor de 0,000). Este resultado

podría interpretarse como que hay una asociación significativa entre la

adopción de estrategias de e-commerce y el nivel de competitividad en este

sector específico.

2. De acuerdo a nuestro primer objetivo específico se deduce que hay una

relación positiva y moderada entre la globalización y la competitividad en

este contexto específico lo cual podemos interpretar una asociación positiva

entre el grado de globalización de las empresas importadoras del sector textil

y su nivel de competitividad en Lima Metropolitana en 2023. Lo cual queda

afirmada y demostrada por el resultado correlacional de Pearson de

(r=0,637).

3. De acuerdo a nuestro segundo objetivo específico se concluye que la

investigación realizada para establecer la relación entre los canales digitales

y la competitividad en las empresas importadoras del sector textil en Lima

Metropolitana para el año 2023 revela una correlación positiva módica. Con

un índice de correlación de Pearson (r=0,562), se establece que existe una

asociación significativa entre la utilización de canales digitales y el nivel de

competitividad de estas empresas. De la misma manera ello brinda una base

para comprender la importancia de la presencia y estrategias digitales en el

contexto del sector textil en Lima Metropolitana, destacando la necesidad de

seguir investigando y adaptándose a las tendencias digitales para mantener

y mejorar la competitividad en un entorno empresarial en constante

evolución.

4. De acuerdo a nuestro tercer objetivo específico es determinar la relación

entre la decisión de compra y la competitividad en las empresas

importadoras del sector textil en Lima Metropolitana para el año 2023, revela

una correlación positiva fuerte. Con un índice de correlación de Pearson

(r=0,677), se evidencia una asociación significativa entre la decisión de

compra de los consumidores y el nivel de competitividad de estas empresas.
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Este resultado sugiere que existe una conexión sustancial entre la habilidad 

para impactar en las decisiones de compra de los consumidores y el 

rendimiento competitivo en el sector textil. Las empresas que logran 

comprender y responder efectivamente a los elementos que alteran la 

decisión de compra están más propensas a destacar en términos de 

competitividad en este contexto específico. 
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VII. RECOMENDACIONES

1. La conexión entre el e-commerce y la competitividad puede ser estratégica

Y es fundamental para el logro de éxito empresarial en la era digital, por ello

las empresas deben fortalecer sus estrategias de e-commerce para

aprovechar plenamente las oportunidades del mercado global. Esto incluye

la optimización de plataformas en línea, marketing digital efectivo y la

adopción de tecnologías emergentes.

2. De acuerdo a la relación entre la globalización y la competitividad en las

empresas importadoras del sector textil en Lima Metropolitana en 2023,

desarrollar estrategias empresariales que se adapten a un entorno

globalizado. Esto puede incluir la diversificación de productos, la exploración

de mercados emergentes y reconocimiento de segmentos de mercado

específicos. Por otro lado, mejorar la eficiencia y la agilidad mediante la

optimización de la cadena de suministro. Esto implica la diversificación de

proveedores, la implementación de tecnologías de seguimiento y la adopción

de prácticas logísticas avanzadas.

3. Debido a la creciente de los canales digitales en la competitividad de las

empresas importadoras del sector textil en Lima Metropolitana en 2023, es

conveniente invertir en el desarrollo y optimización de plataformas de e-

commerce robusta y fácil de usar, de igual manera siempre asegurarse de

que estas plataformas ofrecen una experiencia de usuario intuitiva y segura.

4. La relación entre la decisión de compra y la competitividad es fundamental

para las empresas importadoras del sector textil en Lima Metropolitana en

2023. Realizar investigaciones de mercado para comprender a fondo el

comportamiento y las preferencias del consumidor. Esto incluye conocer sus

expectativas, valores y elementos que impactan en sus elecciones de

compra en el sector textil. Por otro lado, es viable establecer precios

competitivos y transparentes ya que los consumidores suelen comparar

precios antes de tomar decisiones de compra, por lo que ofrecer precios

justos y transparentes puede aumentar la competitividad.
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ANEXOS 

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN

VARIABLE Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
Medición 

Variable 
E-commerce

Laverde, Redondo y 

Hernández (2022) el 

comercio electrónico es 

una herramienta 

fundamental para 

ingresar a nuevos 

mercados a raíz de la 

globalidad, obtener 

clientela y construir una 

relación más íntima. Las 

necesidades son más 

exigentes, a causa de la 

información de los 

canales digitales y la 

influencia que tienen 

para poder tomar 

decisiones de compra. 

La presente 

investigación, 

aplicará la encuesta 

como técnica y el 

cuestionario como 

instrumento, a 

través de 20 ítems. 

Globalización 

Tecnología 

Ordinal 

Comunicación 

Canales Digitales 

Redes 
Sociales 

Trafico web 

Decisión de 
compra 

Atracción 

Visualización 



VARIABLE Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
Medición 

Variable    
Competitividad 

Porter (2015) indica que 

la competitividad son las 

actividades proactivas 

de la compañía en el 

mercado inestable que le 

asegurara su posición 

perdurable en la 

industria, como la 

reducción de costes, 

diferenciación de la 

entidad y enfoque de 

mercado (p.50) 

La presente 

investigación, 

aplicará la encuesta 

como técnica y el 

cuestionario como 

instrumento, a través 

de 20 ítems. 

Liderazgo en 
costos 

Capital 

Ordinal 

Sistema de 
distribución 

Diferenciación 

Estilo 
Creativo 

Liderazgo en 
Tecnología 

Enfoque 

Nicho de 
mercado 

Producto 



 

 

 ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





ANEXO 3: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 





 

 
 

 

 

  





 

 
 

 

 



 

 
 

 
 

INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
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ANEXO 4: PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE ALFA DE CRONBACH 

Fiabilidad de la variable “E-commerce” 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,935 12 

 Elaboración: Propia 

Dado que el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.935, lo cual indica una fiabilidad muy alta, 

podemos concluir que el instrumento es sumamente confiable. 

Fiabilidad de la variable “Competitividad” 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,874 12 

 Elaboración: Propia 

Dado que el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es 0.874, lo cual indica una confiabilidad muy 

alta, podemos concluir que el instrumento es altamente confiable



ANEXO 5: TURNITIN 




