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RESUMEN 

La investigación buscó analizar de qué manera se vincula la implementación del comercio 

electrónico en la ventaja del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021, ello con el propósito 

de evidenciar si el empleo de alguno de sus instrumentos permite obtener alguna ventaja. Con 

ese fin, la investigación fue aplicada, con enfoque cuantitativo. El diseño de la investigación fue 

de tipo no experimental correlacional con corte transaccional. Para obtener la muestra, se 

empleó la técnica del muestro probabilístico, del cual se consideró a 95 clientes, a quienes se 

les aplico dos instrumentos de recolección de datos, una para la variable comercio electrónico y 

la otra para la variable ventaja competitiva. Estos instrumentos fueron validados por tres 

expertos y se determinó su confiabilidad haciendo uso del Alpha de Cronbach, el mismo que 

determinó una confiabilidad muy buena de 8,816 y 0.889 para las variables en estudio. Es así, 

que los resultados concluyen que: las variables comercio electrónico y ventaja competitiva 

tienen una correlación de 0,351, este resultado indica un nivel de correlación directa baja de 

acuerdo con el coeficiente Rho de Spearman. Las hipótesis específicas, presentan las siguientes 

correlaciones: las transacciones comerciales y el liderazgo 0,414, el que indica una correlación 

directa moderada; la digitalización y diferenciación 0,150, el que indica una correlación directa 

muy baja; el internet y segmentación 0,18, el que indica una correlación directa muy baja, es 

decir que a mayor uso del comercio electrónico se tendrá una mejor ventaja en el mercado. 

Palabras claves: Comercio electrónico, ventaja competitiva, centro comercial. 
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ABSTRACT 

The research design was of a non-experimental correlational type with a transactional cut. To 

obtain the sample, the probabilistic sampling technique was used, of which 95 clients were 

considered, to whom two data collection instruments were applied, one for the electronic 

commerce variable and the other for the competitive advantage variable. These instruments were 

validated by three experts and their reliability was determined using Cronbach's Alpha, which 

determined a very good reliability of 8.816 and 0.889 for the variables under study. Thus, the 

results conclude that: the variables electronic commerce and competitive advantage have a 

correlation of 0.351, this result indicates a low level of direct correlation according to 

Spearman's Rho coefficient. The specific hypotheses present the following correlations: 

commercial transactions and leadership 0.414, which indicates a moderate direct correlation; 

digitization and differentiation 0.150, which indicates a very low direct correlation; the internet 

and segmentation 0.18, which indicates a very low direct correlation, that is, the greater the use 

of electronic commerce, the better the advantage in the market. 

Keywords: E-commerce, competitive advantage, shopping center. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática 

La globalización, la hipercompetencia, los disturbios en el entorno y la incertidumbre 

sobre el futuro han provocado que las organizaciones adecuen sus estrategias a escenarios 

digitales. Sin duda este nuevo escenario genera grandes oportunidades para marcar diferencia. 

Si hay algo que ha evidenciado las deficiencias de las empresas en cuanto a la digitalización, 

sin duda es la pandemia del COVID 19.  

La pandemia iniciada en el 2019 ha hecho visible la función preponderante el empleo de 

los mecanismos digitales en cualquier ámbito de nuestra vida. Su uso fue sumamente útil para 

hacer frente a las consecuencias provocadas por la crisis y facilitar el acceso a diversos servicios 

en diversas actividades económicos, además de permitir a las organizaciones de seguir 

continuando con sus operaciones y ofrecer múltiples ventajas CEPAL (2021). Esta situación 
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conlleva a las empresas a adoptar las herramientas del comercio electrónico para lograr su 

supervivencia. 

Así lo demuestra un estudio a nivel internacional, donde se aprecia que el e-commerce 

continúa su senda de desarrollo y crecimiento en Europa. Ya representa el 4,29% del PIB de la 

región, con un valor de 757.000 millones de euros. Así se entiende del documento anual de 

Ecommerce Europe Adigital (2021). En esa lógica la crisis en los últimos años ha tenido un 

crecimiento exponencial, traduciéndose en: las compras en línea vienen teniendo un crecimiento 

a raíz de las diversas bondades que ofrecen estos canales, la que representa para los 

consumidores un ahorro de tiempo, en especial cuando una de las restricciones impedía la libre 

circulación en todo el mundo, Galeano (2021). Este estudio ratifica lo señalado en párrafos 

anteriores y demuestra el rol preponderante del comercio electrónico como un mecanismo de 

diferenciación dentro de una actividad económica. 

En el ámbito nacional, los dos últimos años, se viene observando como la cantidad de 

consumidores viene haciendo uso de los canales digitales para hacer sus compras, una tendencia 

a mantenerse a futuro. En este escenario, un informe de Euromonitor International hecha para 

Google, indica que hasta el 2025, el negocio digital en el país crecerá por encima del 100%. 

Además, se desprende que, entre el 2021 y 2025 este representará el 22% del crecimiento total 

del comercio retail del país.  PerúRetail (2021). En contraste, un estudio, donde se aprecia el 

Índice de Madurez E-commerce en el país destaca que más del 40.0% de estas empresas se 

encuentran en una etapa “aprendizaje” y el 12.5% tiene pensado en implementar la digitalización 

en cualquiera de sus procesos, Gestión (2021). Si bien, existentes una tasa considerable de uso 

del comercio electrónico, en las Mypes aún se muestra muy incipiente y que requiere su 

implementación para poder hacer frente a la competencia. 
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Partiendo y expuesto los fundamentos a nivel internacional y nacional, es oportuno hacer 

un análisis en el Centro Comercial Mega Plaza, Chincha., donde vienen atravesando enormes 

dificultades en cuanto a la implementación de las herramientas que brinda el comercio 

electrónico, lo que los llevo a perder márgenes importantes en sus ventas. 

De acuerdo a las indagaciones realizadas se obtuvo que las falencias presentadas en 

cuanto a la puesta en marcha de esta herramienta, y esto obedece a: el personal desconoce la 

funcionalidad, desinterés, falta de incentivos, uso tradicional de canales de distribución las que 

les ha llevado a generar transacciones comerciales muy por debajo de sus niveles normales de 

venta y la indisposición del gerente, propietario y trabajador de emplear y aplicar recursos 

digitales. De no tomarse medidas urgentes las MyPE terminarán perdiendo: cartera de clientes, 

debido a que estos canales no satisfacen sus necesidades, así como los distintos servicios 

resultan ser inadecuadas. A ello puede sumarse la perdida de posicionamiento, participación, 

disminución de niveles de venta, liderazgo, e inclusive su desaparición en el mercado. 

     Bajo estos argumentos, la investigación pretende analizar si existe relación entre las 

variables de estudio a desarrollar en el Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

1.2. Planteamiento del problema 

1.2.1. Problema General 

¿De qué manera se relaciona la implementación del comercio electrónico en la ventaja 

competitiva del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿De qué manera se relaciona la implementación de las transacciones comerciales en el 

liderazgo del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021? 
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¿De qué manera se relaciona la implementación de la digitalización en la diferenciación 

del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021? 

¿De qué manera se relaciona la implementación del internet en la segmentación del 

Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021? 

1.3. Hipótesis de la investigación 

1.3.1. Hipótesis General 

La implementación del comercio electrónico se relaciona de manera positiva en la 

ventaja competitiva del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

1.3.2. Hipótesis específicos  

La implementación de las transacciones comerciales se relaciona de manera positiva del 

Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La implementación de la digitalización se relaciona de manera positiva en la 

diferenciación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La implementación del internet se relaciona de manera positiva en la segmentación del 

Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

1.4. Objetivos de la investigación 

1.4.1. Objetivo General 

Analizar de qué manera se relaciona la implementación correcta del comercio 

electrónico en la ventaja del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

1.4.2. Objetivos específicos 

Evaluar de qué manera se relaciona la implementación de las transacciones comerciales 

en el liderazgo del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021.  
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Evaluar de qué manera se relaciona la implementación de la digitalización en la 

diferenciación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Evaluar de qué manera se relaciona la implementación del internet en la segmentación 

del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

1.5. Variables, dimensiones e indicadores 

Comercio electrónico 

Como indica Oropeza (2018) en un aspecto mucho más global, el comercio electrónico 

orienta a cualquier negocio a emplear a emplear mecanismos sofisticados de comunicación para 

hacer más viable la transacción, a lo que pone como ejemplo: el empleo de móviles y elementos 

visuales, así como el uso y realización de operaciones a través medios electrónicos. Es 

fundamental diferenciar dos componentes esenciales, el uso de la tecnología y el intercambio 

comercial (p.3).  

Ventaja competitiva 

Porter (2006) define como aquella estrategia que permita construir una acción ofensiva 

o defensiva con el propósito de desarrollar una posición defendible, la que permita afrontar las 

fuerzas presentes en la industria, y que permita alcanzar un resultado superior al promedio de 

las empresas que compiten en la industria. En otras palabras, comprende en posicionar a una 

empresa para maximizar el valor de las capacidades y se convierta en un elemento distintivo 

para sus competidores, entendiendo que una estrategia genérica siempre busca “crear valor para 

los compradores” (p. 36). 
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Tabla 1 

Definición operacional de la variable comercio electrónico 

Comercio 

electrónico 

Dimensión Concepto Indicadores Escala Instrumento 

Transacciones 

Comerciales 

Operación de carácter comercial, donde 

comprador y vendedor deciden transferir algo 

de valor a cambio de un precio fijado 

previamente. 

− Distribución 

− Comercialización 

− Consumidor 

Muy 

desacuerdo 

 

En 

desacuerdo 

 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

 

De acuerdo 

 

Muy de 

acuerdo 

Cuestionario 

 

 

Escala 

ordinal de 

Likert  

Digitalización 

Comprende la implementación parcial o total 

de tecnología digital en las distintas áreas de 

una entidad, y que ello implique 

necesariamente cambios visibles en la 

manera en que viene operando y así otorgar 

valor a sus clientes. 

− Recursos 

Digitales 

− Servicios 

− Necesidades 

Internet 

Es una infraestructura de información muy 

difundida y su relación abarca a todos los 

niveles de actividad, siendo la tendencia el 

empleo masivo de las diversas herramientas 

en línea para el comercio electrónico, donde 

se tenga como fin obtener de información.  

− Nivel de gestión 

de Herramienta 

− Libertad de 

expresión 

− Interconectarnos 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2 

Definición operacional de la variable ventaja competitiva 

Ventaja 

competitiv

a 

Dimensión Concepto Indicadores Escala Instrumento 

Liderazgo 

Consiste en emplear estrategias de costos 

bajos con el fin de lograr una 

participación rápido en el mercado. 

− Factores de 

producción 
Muy 

desacuerdo 

 

En 

desacuerdo 

 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

 

De acuerdo 

 

Muy de 

acuerdo 

Cuestionario  

 

 

 

Escala 

ordinal de 

Likert 

Diferenciación 

Son estrategias empleadas por la empresa 

que buscan recuperar su inversión lo más 

pronto posible, para ello fijan precios 

altos a su línea de productos, 

considerando que están mantienen una 

diferencia frente a los competidores. 

− Localización de 

la empresa 

− Relación cliente  

− Persona que 

atiende 

Segmentación 

Es conocida también como de enfoque, 

bajo estrategia la empresa busca centrar 

sus esfuerzos en segmento especifico del 

mercado, que en general no está siendo 

atendido por la competencia.   

− Características 

del servicio  

− Características 

del mercado 

− Características de 

la empresa 

Fuente: Elaboración propia
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1.6. Justificación del estudio 

1.6.1. Justificación teórica 

Se fundamenta por el uso del sistema teórico empleado, que aplicados en el desarrollo 

del estudio se constituye como elemento teórico para la mejora en la administración de las 

organizaciones, a partir del cual se busca determinar la relación entre sus variables y 

dimensiones. Los resultados permitirán además servir de base en la mejora de la empresa y el 

desarrollo de futuras investigaciones. 

1.6.2. Justificación práctica 

Se fundamenta en la medida de que sus resultados permitirán solucionar los problemas 

que vienen las empresas en el centro comercial. Así mismo se pretende difundir sobre la 

trascendencia del empleo de estas herramientas con colaboradores y empresarios, de tal forma 

que su aplicación permita la competitividad y crecimiento de los actores involucrados en el 

estudio. 

1.7. Trabajos previos 

Antecedentes internacionales 

Kwan y García (2014) presentó el artículo: Factores críticos de éxitos en busca de la 

ventaja competitiva dentro del comercio electrónico: un estudio empírico en las empresas 

paraguayas. Se desarrolló un modelo para el éxito del comercio electrónico tomando los aportes 

hechas por DeLone y McLean sobre el modelo del éxito de Sistema de Información, testado con 

AMOS (Analysis of Moment Structures), para ello, se tomó una muestra de 55 empresas. Se 

empleó el estudio de campo o estudio empírico”, haciendo uso las entrevistas y encuestas. Los 
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resultados concluyen: de los 10 factores críticos de éxito identificados se tiene que dos de ellos 

son considerados como factores claves para lograr una ventaja competitiva temporal y no 

ventaja competitiva sostenible. 

Pesántez, Romero, y González (2020) presentó el artículo: Comercio electrónico B2B 

como estrategia competitiva en el comercio internacional: Desafíos para Ecuador. El objetivo 

fue analizar el uso del B2B como herramienta del comercio internacional, bajo el enfoque de 

estrategia proactiva que favorezca las ventajas competitivas. Para llevar a cabo se empleó el 

enfoque cualitativo. Los hallazgos afirman: se requieren cambios en el ámbito legal, cultura 

empresarial y sistema de pagos para difundir el uso del B2B. 

Goenaga, Medina, y Pedrozo (2017) presentó la tesis: Comercio electrónico en las 

pymes del departamento del Magdalena. La tesis fue de nivel de pregrado en la Universidad 

Cooperativa de Colombia. La investigación tuvo como objetivo analizar el comercio electrónico 

como herramienta para el incremento de la actividad comercial y económica. Esta investigación 

empleó un enfoque documental y bibliográfico. La investigación concluye: Es necesario 

implementar el comercio electrónico, para ser más trascendente, sofisticada, innovadora, 

eficiente, flexible, entre otros beneficios.  

Gaviria y Monsalve (2021) presentó la tesis: Análisis de la implementación del comercio 

electrónico en mipymes verdes comercializadoras de alimentos, bebidas y productos de aseo en 

el Valle de Aburrá. La tesis fue de nivel pregrado en la Universidad EAFIT. La investigación 

tuvo como objetivo analizar la implementación del comercio electrónico. El estudio utilizó la 

investigación exploratoria cualitativa. La muestra estuvo conformada por 33 empresas. Para la 

obtención de datos, se empleó la entrevista. El hallazgo fue que: el comercio electrónico 
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representa un recurso clave para las empresas, otorga diversas ventajas, pero para ello se 

requiere contar con capacidades digitales en todas las etapas de operación.  

Antecedentes nacionales 

Espinoza (2021) presentó la tesis: Comercio electrónico y ventaja competitiva de las 

comercializadoras en el Centro Comercial Mercaderes, Huancayo-Junín 2019. La investigación 

fue de nivel de pregrado en la Universidad Continental. El objetivo fue determinar la relación 

que existe entre el comercio electrónico y las ventajas competitivas. El tipo de investigación fue 

cuantitativa, de nivel descriptiva, empleando para ese fin el cuestionario. La muestra tuvo a 36 

propietarios del objeto de estudio. La investigación concluye que existe relación significativa 

entre el comercio electrónico y las ventajas competitivas, para ello se empleó el chi cuadrado 

cuy valor fue de 19.924 sobre la hipótesis nula.  

Cruz (2019) presentó la tesis: Comercio electrónico y Ventaja competitiva en la empresa 

Dm Plast E.I.R.L., Lima 2019. La tesis fue de nivel pregrado en la Universidad César Vallejo. 

El objetivo fue especificar la relación del comercio electrónico con la ventaja competitiva. Se 

empleó el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental de corte transversal, nivel 

descriptivo correlacional, para tal fin se usó la encuesta. La muestra estuvo formada por 50 

clientes. Se obtuvo que el comercio electrónico tiene relación con la ventaja competitiva, 

haciendo uso de correlación de Rho de Spearman cuyo valor fue de 0,778. 

Quispe y Rojas (2017) presentó la tesis: El comercio electrónico b2c y la ventaja 

competitiva de las Mypes textiles de la Provincia de Huancavelica - año 2015. La tesis fue de 

nivel pregrado en la Universidad Nacional de Huancavelica. El objetivo fue conocer la relación 

entre el comercio electrónico B2C y la ventaja competitiva; el estudio fue de tipo Aplicada, 

nivel descriptivo correlativo, diseño no experimental de corte transeccional. Para la obtención 
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de datos se consideró la encuesta. La muestra fue de 40 personas entre gestores y personal 

administrativo. Para la prueba de hipótesis se empleó el r de Pearson, el cual concluye que si 

existe una relación positiva entre las variables de estudio. 

1.8. Teorías relacionadas al tema 

Se realiza un acercamiento conceptual a las variables comercio electrónico y la ventaja 

competitiva. 

1.8.1 Comercio electrónico 

Moreda (2012) conceptualiza: “Es en sentido general cualquier mecanismo en el que 

existe una transacción o intercambio de información de tipo económico, en la que 

necesariamente existe la transmisión de un conjunto de datos acerca del consumidor o usuario, 

las que operan a través de redes de comunicación como Internet”. 

Jones, Alderete y Motta (2013) lo define como: “Empleo de las herramientas 

tecnológicas cuya finalidad radica en almacenar, procesar y analizar un conjunto de datos acerca 

de un conglomerado de operaciones comerciales que conlleve a crear redes estrechos de 

comunicación entre los grupos de interés con el único fin de crear valor”. 

Una definicion mas completa lo señala la OCDE (1999) “Proceso ordenado y sistemático 

donde se realiza una operación comercial, empleando distintas herramientas que ofrece internet 

(haciendo énfasis a las distintas aplicaciones que brinda internet y que en el mundo de los 

negocios se ha hecho muy común, de manera específica tal autor hace mención a herramientas 

como las páginas web, extranets, EDI por internet, o a través de cualquier aplicación habilitada 

para la web)”. 
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Guardando coherencia con lo mencionada por los distintos autores, se sostiene que el 

comercio electrónico comprende el empleo de diversas herramientas digitales que hace posible 

la transacción, su característica más relevante es la velocidad con la que se produce la operación. 

Dimensiones de la Variable Comercio Electrónico 

1.8.1.1 Transacciones comerciales 

Una transacción comercial “es cualquier operación económica o financiera en la que hay 

necesariamente un intercambio de recursos, bienes o servicios, y que en el ámbito empresarial 

deben ser contabilizados o registrados como operación continua y permanente de la empresa” 

(Politécnico Grancolombiano, 2020). 

“Consisten en el hecho, a través del cual las personas particulares o las empresas, 

independientemente de su magnitud y el tipo de actividad que desarrollen y que tengan un deber 

tributario que cumplir transan un bien o servicio a cambio de un valor económico” (Casanova, 

Rivas, Chacòn, Rosales y Carrillo, 2010). 

Sobre las transacciones comerciales electrónicas, Aldàs, Andreu y Cuenca (2007) 

sostienen: “Cualquier empresa, independientemente de sus características, al iniciar sus 

operaciones deben tomar en cuenta diversas disposiciones normativas al ofertar sus bienes 

empleando canales digitales del internet a fin de otorgarle a los consumidores y clientes 

seguridad tanto física como psicológica. Está ultima característica resulta fundamental, en el 

sentido de que estas han provocado que los usuarios sientan temor en facilitar datos e 

informaciones personales”. 
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En síntesis, se puede definir a las transacciones comerciales, al conjunto de operaciones 

e interacciones cuya finalidad es la obtención de algún beneficio en particular, siendo estas 

físicas o virtuales. 

1.8.1.1 Digital 

Para Bricio, Calle y Zambrano (2018) “comprende un conjunto de mecanismos útiles y 

que se han convertido como un elemento que haga sencillo cualquier proceso para el comercio 

local y mundial, empleando para ese fin múltiples métodos y herramientas para que se puedan 

idear modelos de negocios y cursos de acción conducidas a encontrar un gran abanico de 

oportunidades en escenarios internacionales”. “Las Redes Sociales constituyen actualmente uno 

de los mecanismos estratégicos para llegar al cliente, si bien estas son consideradas como los 

canales más relevantes para poner en vitrina productos para ofertar, pero resulta importante 

expandir y disponer una plataforma de comunicación, según Rodríguez” (2014). 

Así, podemos definir a la dimensión digital como un elemento cuya operación es 

enteramente tecnológico y que buscan dotar de información a las partes interesadas. 

1.8.1.1 Internet 

“Para muchos el internet representa una de las herramientas empresariales que 

actualmente optimizan los procesos de negocio, ya que su diseño y aplicación está disponible 

en todas partes para fines diversos, constituyéndose como foco de atención de muchas empresas 

que desean potenciar la apertura de información, y eso genera un cambio los cursos de acciones 

decisorios, así como la construcción de múltiples estrategias, de cual se genera cambios 

permanente en diversos aspectos sea social o de carácter lucrativo Rodríguez” (2014). 
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Para Cuadra (1999) Internet “es una gran red internacional de ordenadores (Es, mejor 

dicho, una red de redes). Permite, como cualquier red tecnológica, compartir datos y recursos. 

Es decir: mediante este elemento, se puede establecer canales de comunicación inmediata con 

cualquier parte del mundo para obtener información acerca de un tema de interés y para el fin 

que busca la empresa”. 

Este término está asociado al sistema de interconexión que permite hacer las cosas más 

eficientes, de esa forma busca aumentar la competitividad y productividad, ello resulta 

fundamental como características imprescindibles por la complejidad del mercado. 

1.8.2. Ventaja competitiva 

Porter (1985) desarrolla este término, partiendo de la premisa de la estrategia, y 

nos define como aquel recurso que conlleve acciones ofensivas o defensivas que 

contribuyen a crear una posición favorable en la industria, siendo necesario para hacer 

frente con éxito a las fuerzas que en ella actúan y de esa forma generar rendimientos 

superiores a las inversiones hechas por la empresa. Dicha estrategia para ser efectivo 

debe perdurar en el tiempo, pues esta da a la organización, una posición relativa superior 

a los otros del sector. Tres son las acciones por emplear según menciona Porter; el 

liderazgo en costes, la diferenciación y el enfoque (Aranda, 2004). 

Se puede definir como el conjunto de características que hacen posible liderar a una 

empresa o marca en particular dentro de un sector económico correspondiente. Dichas ventajas 

crean valor, aspecto fundamental para comunicar y fidelizar la cartera de clientes. 

Dimensiones de la Variable Ventaja Competitiva 

1.8.2.1 Liderazgo 
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Porter (2008) “Alcanzar el liderazgo manejan costos bajos es posible empleando un 

abanico de políticas funcionales orientadas a cumplir dicho objetivo (lograr una economía de 

escala). Emplear el liderazgo implica: desarrollar y realizar inversiones para contar con 

instalaciones de escala eficiente, la disminución de costos, monitoreo riguroso de gastos 

variables y fijos, reducir permanentemente costos en secciones de ventas, comunicación, entre 

otras”. 

Recogiendo las ideas de Gonzales, Espilco y Aragó (2003) al indicarnos que lograr un 

liderazgo de costos, requiere:  

- Diseñar plantas de producción donde se tenga economías de escala.  

- Impulsar e inyectar grandes inversiones al iniciar las operaciones referentes a 

tecnología.  

- Disminuir los diversos costos incurridos producto de sus operaciones. 

- Estrictos mecanismos de monitoreo de costos y gastos indirectos  

- Simplificar costos asociados canales de comunicación.  

- Diseñar los prototipos para que sean sencillos de elaborar.  

- Contar con precios reducidos, para poder obtener una elevada cuota en el mercado 

en el que se opera. 

La estrategia de liderazgo en costos es ampliamente usada por diversas empresas, 

independientemente de la actividad económica que realicen. Entonces, se puede definir al 

conjunto de acciones diseñadas para lograr un rápido copamiento del mercado, ello requiere 

fijar costos o precios bajos orientados a todo el mercado, es decir no se hace segmentación ni 

distinción de las empresas.  
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1.8.2.1 Diferenciación 

Porter (2008) “Consiste en disponer diversas acciones orientadas a encontrar un 

elemento diferenciador en todo aquello que ofrece la organización, creando en el sector y en el 

consumidor la percepción de ser único y distinto. Para ello, se dispone de un conjunto de formas, 

tales como: el diseño o la imagen de marca, la tecnología, las características, el servicio al 

cliente, redes de distribución u otras dimensiones. Una vez alcanzado la distinción, dicha 

estrategia se convierte en un elemento transcendental para alcanzar rendimientos por encima del 

promedio establecido en la industria.”. 

Del mismo modo Gonzales, Espilco y Aragó (2003) “sostienen sobre esta modalidad: 

"Proceso de crear cualquier cosa que sea percibido en el comprador como algo único", sin que 

esto implique una desatención de los costos por parte de la organización”. Algunas formas de 

diferenciarse concuerdan con lo mencionado por Porter y otros autores mencionados en el 

estudio.  

A diferencia de la estrategia de liderazgo, este adopta un conjunto de acciones para 

ofrecer un producto diferenciado y dirigido hacia un segmento particular. La adopción de este 

tipo de estrategias radica en recuperar lo más pronto la inversión. 

1.8.2.1 Segmentación 

“Bajo esta estrategia, la organización dispone sus acciones en un sector específico de 

compradores, comúnmente denominado segmento, al cual orienta la cartera y la línea de 

productos, según los autores esta hace posible satisfacer las necesidades mejor que la 

competencia; similar a la diferenciación, adopta múltiples modalidades. Así mismo, coadyuva 

sobre todas las cosas a otorgar un servicio excelente a un mercado especifico, Porter” (2008). 
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De la misma manera Gonzales, Espilco y Aragó (2003) sostienen: “la organización que 

emplea dicha estrategia basa sus fines y propósitos en los requerimientos de esa proporción del 

mercado. Bajo la figura de:  Se puede servir con mayor efectividad o eficacia a un objetivo 

estratégico o nicho, que competir de forma más general". Emplearlo permite: 

- Una distinción y mejorar sustancial en cuanto a los costos.  

- Alcanzar niveles de participación altas en el segmento elegido.  

- Contar con rendimientos superiores al sector. 

La segmentación es una técnica en la que se fragmenta al mercado en partes 

homogéneas, bajo esta modalidad las empresas buscan satisfacer de una forma más eficiente, 

considerando que los clientes son más exigentes en todo el proceso. Bajo esta modalidad se 

puede ingresar al mercado con liderazgo o diferenciación. 

1.9. Definición de términos básicos 

Comercio electrónico 

“Es un nuevo formato empleado con mayor frecuencia en los últimos años por cualquier 

tipo de negocio, las que deciden adoptar lo realizan porque consideran que su empleo genera 

valor para el cliente, hace posible llegar a múltiples mercado en tiempo real y otorga una ventaja 

competitiva sobre otros que operan en el sector” (Suárez, 2020).  

Estrategia competitiva 

“Comprende el empleo de diversas acciones ofensivas y/o defensivas dispuestas a 

obtener una posición sobresaliente en una industria, donde también participan otros 

competidores. Su finalidad es hacer sostenible una ventaja competitiva, y redunde en mayor 

rendimiento” (Herrero, 2018). 
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Estrategia de marketing digital 

Plantea que “toda iniciativa de carácter digital busca mejorar la relación con sus aliados 

y la interacción sostenida con el nombre de la empresa. Es así que el cliente siempre estará 

informado sobre el uso de canales digitales” (Andrade, 2016). 

Digital 

Se deben entender como el conjunto de elementos digitales cuya estructura y 

composición permiten compartir información con los interesados que se divulgan y hace 

eficiente las áreas de la empresa, así como mejora sustancialmente su relación con terceros 

(Villegas, 2020). 

Interactividad 

“Las tecnologías vinculadas al comercio electrónico permiten una interactividad, lo que 

en la práctica significa que facilita notablemente la comunicación entre empresa y cliente, la 

que la distingue de otros canales” (Laudon & Guercio , 2009). 

Internet 

“Representa una de las herramientas de uso mundial, entendida como un mecanismo 

para diseminar información y un medio útil para diversos fines para empresas, profesionales, 

estudiantes, etc.,, sin tener en cuenta su ubicación geográfica” (Sevilla, 2017). 

Negocio electrónico 

A diferencia de otros conceptos similares, #este hace referencia al uso empleo de 

mecanismos digitales para gestionar una multitud de procesos de negocios, siendo el comercio 

electrónico un forma de esta modalidad” (Chaffey & Chadwick, 2014). 
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Negocios en línea 

“Habilitación digital de las transacciones y procesos dentro de una firma, lo cual 

involucra a los sistemas de información que están bajo el control de la firma” (Laudon & 

Guercio , 2009). 

Redes sociales 

“Son medios empleados para mantener una comunicación duradera con todo aquel que 

tenga interés de interactuar con la empresa. Presenta múltiples objetivos, como la creación de 

una comunidad de seguidores, la mejora de la imagen, la fidelización de los usuarios, son 

algunos fines que se puede obtener empleándola” (Membiela, 2019). 

Transacciones comerciales 

“Conjunto de operaciones cuya naturaleza es el intercambio, son consideradas como 

transacciones comerciales las actividades de compras, ventas, pagos, etc. hechas por los 

distintos interesados” (Romero & Burgos, 2016). 

Ventaja competitiva 

“Constituye cualquier habilidad distintiva que conlleve a consolidar a una organización 

y que construya uno o más factores distintivas y únicas en cualquier área, producto, procesos, 

etc., lo que en primer lugar debe ser percibida y apreciada por el mercado y a partir del cual se 

obtiene una posición superior al resto” (Bravo, 2014). 
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II. MÉTODO 

2.1 Tipo y diseño de investigación 

Fue aplicada. A través de las teorías propuestas se pretende solucionar el problema de 

las empresas que operan en el centro comercial referente al comercio electrónico, de esa forma 

alcanzar una ventaja competitiva en el mercado. Según Salinas (2012) cuando se emplea este 

tipo de estudio, se tiene que emplear necesariamente la investigación básica, ya que a través de 

la teoría se busca encontrar soluciones a problemas identificadas, así mismo sostiene que esta 

se basa en los hallazgos, descubrimientos y soluciones cuyos planteamientos fueron hechas en 

el objetivo del estudio. 

Por su enfoque, la investigación fue cuantitativa. Esta forma de investigación emplea 

instrumentos cuantitativos, además de expresar los resultados en información numérica, así 

como buscar probar la hipótesis empleando la estadística inferencial. 
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Por los planteamientos del problema, objetivos e hipótesis, fue considerada como una 

investigación no experimental de corte transversal. Tal diseño, recopila datos en un momento 

dado. En otras palabras, tal clase es como una fotografía, a partir del cual se realiza la 

descripción, pudiendo ser exploratorios, descriptivos y correlaciones. Según Manterola, Quiróz, 

Salazar, y García  (2019), la particularidad de este diseño radica en que la información se obtiene 

en una sola instancia, y concluye que en tal clase de estudio, no existe un seguimiento. 

Es no experimental porque las variables comercio electrónico y ventaja competitiva no 

fueron manipuladas, únicamente se basa en la observación del fenómeno en su estado natural. 

Por otro lado, es descriptiva correlacional porque analizó las características de las Mypes 

minoristas del sector venta de ropas. A partir de la descripción se pretende evaluar el nivel de 

correlación existente entre ambas variables, este último hace referencia a las investigaciones 

correlacionales. Según Ríos (2017), este busca medir la asociación entre dos o más variables, 

no afirma que una variable pueda ser causa y efecto, pero a partir de los resultados se pueden 

ser un indicio para posteriores investigaciones. 

2.2 Población, muestra y muestreo 

La población estuvo conformada por 125 clientes que acuden a los diferentes negocios 

del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, 2021. Estos datos fueron recabados de acuerdo al 

índice de visitas diarias registradas. 

Se empleó el muestreo probabilístico. Esta técnica de muestro en estudios que tienen 

enfoque cuantitativo. Aplicando la fórmula para el cálculo de la muestra, el estudio se compuso 

de 95 clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, 

2021. 
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𝑁𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝(1 − 𝑝)
 

Donde: 

Z: Nivel de confianza del 95%. 

P: Probabilidad positiva 

Q: Probabilidad negativa 

ε: Error del 5% 

N: Universo poblacional 

n: Muestra 

Entonces, a un nivel de significancia de 95% y 5% como margen de error y reemplazando 

valores tenemos: 

𝑛 =
125 (1.96)20.50(1 − 0.50)

0.052(125 − 1) + (1.96)20.5(1 − 0.50)
= 95 

2.3 Técnicas e instrumentos para la recolección de datos 

La técnica empleada para la recolección de datos fue la encuesta. 

Los instrumentos para el estudio, según el propósito de la investigación, se utilizó dos 

cuestionarios de escala: muy en desacuerdo,en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de 

acuerdo y muy de acuerdo. Para el caso de la variable comercio electrónico se adecuo sobre la 

tesis desarrollada por Espinoza (2021) , mientras para la variable ventaja competitiva se tomó 

lo desarrollado por  (Cruz, 2019). 
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2.4 Validez y confiabilidad de instrumentos. 

La validez permite determinar la precisión de las variables e indicadores contenidas en 

los instrumentos de recolección de datos, por ello se utilizó la opinión de tres expertos en los 

temas desarrollados. 

Para determinar la consistencia de los instrumentos, se empleó el coeficiente de Alfa de 

Cronbach. Producto del tratamiento de la información se obtuvo: 

Tabla 3 

Niveles de confiabilidad del coeficiente Alpha de Cronbach 

Rango Nivel 

0.9 - 1.0 Excelente 

0.8 - 0.9 Muy bueno 

0.7 - 0.8 Aceptable 

0.6 - 0.7 Cuestionable 

0.5 - 0.6 Pobre 

0.0 - 0.5 No aceptable 

 

La tabla anterior muestra el nivel de confiabilidad del Coeficiente de Alpha de Cronbach 

como resultado del tratamiento de la información. 
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Tabla 4 

Confiabilidad del cuestionario comercio electrónico y sus dimensiones 

    N° de item 

Alpha de 

Cronbach 

Comercio electrónico 10 0.816 

 

Transacciones 

comerciales 4 0.872 

 
Digitalización 3 0.784 

  Internet 3 0.851 

Fuente. Elaboración propia 

La tabla 4 muestra la confiabilidad del cuestionario comercio electrónico y sus 

dimensiones, respecto a la variable comercio electrónico arroja un coeficiente Alpha superior a 

0.800 (0.816), el que indica que la fiabilidad del instrumento es muy buena; asimismo, se tiene 

para las dimensiones que la fiabilidad está por encima de 0.800, las que indican que el 

instrumento es aceptable.  

Tabla 5 

Confiabilidad del cuestionario ventaja competitiva y sus dimensiones 

  
N° de ítem 

Alpha de 

Cronbach 

Ventaja competitiva 10 0.889 

 
Liderazgo 3 0.770 

 
Diferenciación 3 0.741 

  Segmentación 4 0.812 
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La tabla 5 muestra la confiabilidad del cuestionario de la variable ventaja competitiva, 

el que arroja un coeficiente Alpha superior a 0.800 (0.889), este valor indica que la fiabilidad 

del instrumento es muy buena; asimismo, se tiene al Alpha de las dimensiones que se encuentran 

por encima de 0.700, que también indica una buena confiabilidad, en ese sentido estos valores 

son buenas, en conclusión, este instrumento también es aceptable.  

2.5 Método de análisis de datos 

Los datos recogidos en distintas etapas del estudio se hicieron teniendo en cuenta: 

-Para la construcción de la tabla de frecuencias, será a través de la estadística descriptiva. 

-Para las correlaciones y prueba de hipótesis serán empleando el análisis inferencial. 

-Microsoft Excel y programa estadístico SPSS V.23. 

2.6 Aspectos éticos 

La investigación cumplió rigurosamente con: 

-El citado y la elaboración de las referencias de acuerdo con las normas APA. 

-El reglamento de grados y títulos de la casa de estudios. 

-El consentimiento informado sobre nuestros participantes. 

-Los valores de respeto, honestidad y transparencia. 
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III. RESULTADOS 

3.1 Resultados descriptivos 

En esta sección, el estudio desarrolló el tratamiento de la información producto de la 

ejecución de los instrumentos, es así que se empleó la estadística descriptiva las que arrojaron 

las tablas y figuras. 

Tabla 6 

Distribución de frecuencias de los niveles del comercio electrónico 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 3 3% 

Regular 35 37% 

Bueno 57 60% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 
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Figura 1 

Porcentaje de los niveles del comercio electrónico 

 

Interpretación: 

La tabla 6 y la figura 1 muestra la distribución de frecuencias de la variable comercio 

electrónico de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro Comercial Mega 

Plaza, Chincha, en el que se observa que del 100% de los encuestados, el 60% de los clientes 

calificaron como bueno la aplicación del comercio electrónico y sólo el 3% no aplica esta 

herramienta y lo percibe como malo. 

Tabla 7 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de comercio electrónico en su dimensión transacciones 

comerciales 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 4% 

Regular 53 56% 

Bueno 38 40% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

3%

37%

60%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Malo Regular Bueno



38 

Figura 2 

Porcentaje de los niveles de comercio electrónico en su dimensión transacciones comerciales 

 

Interpretación: 

La tabla 7 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable comercio electrónico 

en su dimensión transacciones comerciales de los clientes que acuden a los diferentes negocios 

del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los 

encuestados, el 56% de los clientes calificaron como regular a las transacciones comerciales y 

sólo el 4% indica que no se toman las transacciones comerciales y por tanto lo califican como 

mala. 
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Tabla 8 

Frecuencia y porcentaje de los niveles del comercio electrónico en su dimensión 

digitalización 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 4% 

Regular 25 26% 

Bueno 66 69% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 3 

Porcentaje de los niveles del comercio electrónico en su dimensión digitalización 

 

Interpretación: 

La tabla 8 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable comercio electrónico 

en su dimensión digitalización de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los encuestados, 69% 

de los clientes consideran que es bueno la digitalización, ello afirma que la empresa toma en 
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cuenta el criterio digital en sus procesos y sólo el 4% lo consideran como malo, es decir no 

consideran esta herramienta. 

Tabla 9 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de comercio electrónico en su dimensión internet 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 4% 

Regular 29 31% 

Bueno 62 65% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 4. Porcentaje de los niveles de comercio electrónico en su dimensión internet 

 

Interpretación: 

La tabla 9 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable comercio electrónico 

en su dimensión internet de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los encuestados, 65% 
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de los clientes consideran que es bueno el uso de la herramienta internet, ello se traduce en 

mayor eficiencia y productividad de los negocios y sólo el 4% lo califican como malo y 

perjudicial no considerarlo. 

Tabla 10 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de ventaja competitiva 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 2 2% 

Regular 36 38% 

Bueno 57 60% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 5 

Porcentaje de los niveles de ventaja competitiva 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Interpretación: 

La tabla 10 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable ventaja competitiva 

de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, 

en el que se observan que del 100% de los encuestados, 60% de los clientes califican como 

bueno, es decir la ventaja competitiva de las unidades de negocio son positivos y fácilmente 

diferenciados y sólo el 2% lo califican como malo, en tanto estas empresas no logran una 

ventaja. 

Tabla 11 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión liderazgo 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 4% 

Regular 48 51% 

Bueno 43 45% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 6 

Porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión liderazgo 
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Interpretación: 

La tabla 11 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable ventaja competitiva 

en su dimensión liderazgo de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los encuestados, 51% 

de los clientes califican como regular al liderazgo que presentan el centro comercial, ello implica 

que la estrategia de precios de costos bajos no es muy visible, por ello el 4% lo califican como 

malo. 

Tabla 12 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión diferenciación 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 2 2% 

Regular 37 39% 

Bueno 56 59% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 7 

Porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión diferenciación 
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Interpretación: 

La tabla 13 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable ventaja competitiva 

en su dimensión diferenciación de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los encuestados, 59% 

de los clientes indicaron tener una buena diferenciación de los productos, sin embargo, existe 

un 39% que no logra la diferenciación de manera muy clara. 

Tabla 13 

Frecuencia y porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión segmentación 

  Frecuencia Porcentaje 

Malo 3 3% 

Regular 34 36% 

Bueno 58 61% 

Total 95 100% 

Fuente. Elaboración propia 

Figura 8 

Porcentaje de los niveles de ventaja competitiva en su dimensión segmentación 
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Interpretación: 

La tabla 13 nos muestra la distribución de frecuencias de la variable ventaja competitiva 

en su dimensión segmentación de los clientes que acuden a los diferentes negocios del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha, en el que se observan que del 100% de los encuestados, 61% 

de los clientes afirman que la mayoría de los negocios tiene segmentado a su cartera de clientes, 

sin embargo, existe un 36% que no tiene claro su mercado, la que puede ocasionar una 

insatisfacción y pérdida de rentabilidad. 

Prueba de normalidad 

Tabla 14 

Verificación de normalidad del cuestionario sistema de costos y rentabilidad 

  
  

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Comercio 

electrónico 
0.124 95 0.001 0.893 95 0.000 

 Transacciones 

comerciales 
0.126 95 0.001 0.967 95 0.017 

 Digitalización 0.202 95 0.000 0.900 95 0.000 

 Internet 0.179 95 0.000 0.903 95 0.000 

Ventaja competitiva 0.155 95 0.000 0.854 95 0.000 

 Liderazgo 0.182 95 0.000 0.934 95 0.000 

 Diferenciación 0.191 95 0.000 0.839 95 0.000 

  Segmentación 0.205 95 0.000 0.908 95 0.000 

Fuente. Elaboración propia 

Interpretación: 

En el presente caso, presentan distribución normal las dos variables en estudio y sus 
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dimensiones; de la cual podemos observar a un nivel de significancia asintótica bilateral al 5%, 

el cuestionario comercio electrónico y sus dimensiones no cumplen con el supuesto de 

normalidad puesto que el p-valor se encuentra por debajo del 5% (p-valor<0.05), así, mismo la 

variable ventaja competitiva y su dimensiones también presentan un p-valor por debajo el 5% 

(p-valor<0.05) que tampoco presentan distribución normal, para esta prueba hemos utilizado el 

test  de Kolmogorov-Smirnov, puesto que el tamaño de muestra es grande (n>30) En ese sentido 

se utilizó el estadístico de prueba, Rho de Spearman para el proceso de la prueba de hipótesis. 

3.2 Contrastación de hipótesis 

Hipótesis general 

Hipótesis nula (Ho) 

La implementación del comercio electrónico no se relaciona de manera positiva en la 

ventaja competitiva del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis alterna (Ha) 

La implementación del comercio electrónico se relaciona de manera positiva en la 

ventaja competitiva del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La prueba de hipótesis se realizó, con un nivel de significancia del 5% (α = 0.05). 

Rechazaremos, la Ho si p > α, caso contrario no se rechazará la hipótesis Ho 
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Tabla 15 

Correlación entre la implementación de comercio electrónico y la ventaja competitiva 

  
Comercio 

electrónico 

Ventaja 

competitiva 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

electrónico 

Coeficiente de 

correlación 
1.00 ,351** 

Sig. (bilateral) 0.00 0.00 

N 95 95 

Ventaja 

competitiva 

Coeficiente de 

correlación 
,351** 1.00 

Sig. (bilateral) 0.00 0.00 

N 95 95 

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

Fuente. Elaboración propia 

Interpretación: 

Al calcular el coeficiente Rho de Spearman para las variables comercio electrónico y 

ventaja competitiva se tiene una correlación de 0.351, este resultado indica un nivel de 

correlación directa baja, además podemos corroborar que es significativo puesto que el p-valor 

es menor que 0.05 (p-valor=0.000). Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula con un nivel de 

significancia estadística del 5% (α = 0.05) y nivel de confianza del 95%. Con este valor se llega 

a la conclusión de que: La implementación del comercio electrónico se relaciona de manera 

positiva en la ventaja competitiva del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis específica 1 

Hipótesis nula (Ho) 

La implementación de las transacciones comerciales no se relaciona de manera positiva 

en el liderazgo del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis alterna (Ha) 
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La implementación de las transacciones comerciales se relaciona de manera positiva en 

el liderazgo del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La prueba de hipótesis se realizó, con un nivel de significancia del 5% (α = 0.05). 

Rechazaremos, la Ho si p > α, caso contrario no se rechazará la hipótesis Ho 

Tabla 16 

Correlación entre las transacciones comerciales y el liderazgo 

  
Transacciones 

comerciales 
Liderazgo 

Rho de 

Spearman 

Transacciones 

comerciales 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.00 ,414** 

Sig. 

(bilateral) 
0.00 0.00 

N 95 95 

Liderazgo 

Coeficiente 

de 

correlación 

,414** 1.00 

Sig. 

(bilateral) 
0.00 0.00 

N 95 95 

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

Fuente. Elaboración propia 

Interpretación: 

Al calcular el coeficiente Rho de Spearman para las dimensiones se tiene una correlación 

de 0.414, este resultado indica un nivel de correlación directa moderada, además podemos 

corroborar que es significativo puesto que el p-valor es menor que 0.05 (p-valor=0.000). Por lo 

tanto, se rechaza la hipótesis nula con un nivel de significancia estadística del 5% (α = 0.05) y 

nivel de confianza del 95%. Con este valor se llega a la conclusión de que: La implementación 
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de las transacciones comerciales se relaciona de manera positiva en el liderazgo del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis específica 2 

Hipótesis nula (Ho) 

La implementación de la digitalización no se relaciona de manera positiva en la 

diferenciación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis alterna (Ha) 

La implementación de la digitalización se relaciona de manera positiva en la 

diferenciación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La prueba de hipótesis se realizó, con un nivel de significancia del 5% (α = 0.05). 

Rechazaremos, la Ho si p > α, caso contrario no se rechazará la hipótesis Ho 

Tabla 17 

Correlación entre la digitalización y la dimensión diferenciación 

  Digitalización Diferenciación 

Rho de 

Spearman 

Digitalización 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.00 0.15 

Sig. 

(bilateral) 
0.00 0.14 

N 95 95 

Diferenciación 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.15 1.00 

Sig. 

(bilateral) 
0.14 0.00 

N 95 95 

Fuente. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Al calcular el coeficiente Rho de Spearman se tiene una correlación de 0.15, este 

resultado indica un nivel de correlación directa muy baja, pero si nos fijamos en el p-valor, no 

podemos corroborar la significancia puesto que el p-valor es mayor a 0.05 (p-valor=0.14). Por 

lo tanto, no se rechaza la hipótesis nula con un nivel de significancia estadística del 5% (α = 

0.05) y nivel de confianza del 95%. Con este valor se llega a la conclusión de que: La 

implementación de la digitalización no se relaciona de manera positiva en la diferenciación del 

Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis específica 3 

Hipótesis nula (Ho) 

La implementación del internet no se relaciona de manera positiva en la segmentación 

del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis alterna (Ha) 

La implementación del internet se relaciona de manera positiva en la segmentación del 

Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 2021. 

La prueba de hipótesis se realizó, con un nivel de significancia del 5% (α = 0.05). 

Rechazaremos, la Ho si p > α, caso contrario no se rechazará la hipótesis Ho. 
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Tabla 18 

Correlación entre la implementación de internet y la dimensión segmentación 

  Internet Segmentación 

Rho de 

Spearman 

Internet 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.00 0.18 

Sig. 

(bilateral) 
0.00 0.07 

N 95 95 

Segmentación 

Coeficiente 

de 

correlación 

0.18 1.00 

Sig. 

(bilateral) 
0.07 0.00 

N 95 95 

Fuente. Elaboración propia 

Interpretación: 

Al calcular el coeficiente Rho de Spearman se tiene una correlación de 0.18, este 

resultado indica un nivel de correlación directa muy baja, podemos corroborar con el p-valor, la 

significancia puesto que el p-valor es menor a 0.05 (p-valor=0.07). Por lo tanto, rechazamos la 

hipótesis nula con un nivel de significancia estadística del 5% (α = 0.05) y nivel de confianza 

del 95%. Con este valor se llega a la conclusión de que: La implementación del internet se 

relaciona de manera positiva en la segmentación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 

2021.
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IV. DISCUSIÓN 

Respecto al objetivo general, la investigación evidenció una correlación directa baja 

entre el comercio electrónico y ventaja competitiva, con un índice Rho de Spearman = 0.351. 

Así mismo se evidenció que el 60% de los encuestados percibieron como bueno el comercio 

electrónico y un 37% lo califica como regular. Así mismo, el 60% manifestaron percibir como 

bueno la ventaja competitiva y un 38% un nivel regular. Revisando los antecedentes se 

encuentra a Cruz (2019) en su tesis “Comercio electrónico y Ventaja competitiva en la empresa 

Dm Plast E.I.R.L., Lima 2019” presenta como resultado que el comercio electrónico tiene 

relación con la ventaja competitiva, según la prueba Rho-Spearman con un valor de 0.0778. 

Comparando con la investigación, está presenta una correlación alta, pero igualmente evidencia 

una correlación, pese a que ambas emplean el mismo análisis estadístico. Tales resultados con 

correlaciones distintas suelen suceder cuando el estudio es aplicado en una realidad distinta.  
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Respecto al objetivo específico 1, este fue evaluar de qué manera se relaciona la 

implementación de las transacciones comerciales en el liderazgo del Centro Comercial Mega 

Plaza, Chincha 2021. Los resultados obtenidos fueron que la implementación de las 

transacciones comerciales se relaciona de manera positiva con el liderazgo (Rho-Spearman: 

0,414 y p-valor: 0,005). El resultado es similar al encontrado en la tesis de Cruz (2019) 

“Comercio electrónico y Ventaja competitiva en la empresa Dm Plast E.I.R.L., Lima 2019”. En 

esta investigación se concluye que el comercio electrónico tiene relación con el liderazgo de 

costos, según Rho de Spearman igual a 0,751, comparando con el estudio estas coinciden en 

que existe relación entre ambas variables. 

Los resultados descriptivos corroboran tales resultados, así el estudio muestra que el 

56% de los clientes calificaron como regular a las transacciones comerciales realizadas por las 

empresas del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, y sólo un 4% manifiesta que es malo. Un 

resultado semejante halló Espinoza (2021) cuando menciona que el 38,9 % de los clientes 

mencionaron que, al momento comprar sus productos, la empresa satisface al usuario con una 

calidad profesional en las ofertas y transacciones. 

Respecto al objetivo específico 2, este fue evaluar de qué manera se relaciona la 

implementación de la digitalización en la diferenciación del Centro Comercial Mega Plaza, 

Chincha 2021. Los resultados obtenidos fueron que la implementación de la digitalización se 

relaciona de manera positiva en la diferenciación (Rho-Spearman: 0,150 y p-valor: 0,005). Este 

resultado es similar al hallado por Cruz (2019) en su tesis “Comercio electrónico y Ventaja 

competitiva en la empresa Dm Plast E.I.R.L., Lima 2019.  Los presentados en esta tesis fueron 

que se encontró relación positiva entre el comercio electrónico y la diferenciación, según Rho 

de Spearman igual a 0,703. Además, es corroborado por Quispe y Rojas (2017) en su tesis “El 
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comercio electrónico b2c y la ventaja competitiva de las Mypes textiles de la Provincia de 

Huancavelica - año 2015” donde también halló que el r de Pearson. Por lo tanto, ambos 

antecedentes corroboran lo hallado en este estudio.  

Además, los resultados descriptivos apoyan este análisis y muestra que el 69% de los 

clientes consideran que es bueno la digitalización, ello afirma que la empresa toma en cuenta el 

criterio digital en sus procesos y sólo el 4% lo consideran como malo, es decir no consideran 

esta herramienta. Este resultado es coherente con la tesis de Pesántez, Romero, y González 

(2020) consideran que se requieren cambios en el ámbito legal, cultura empresarial y sistema de 

pagos para difundir el uso del B2B. Por lo que, dichos resultados se evidencias en las unidades 

de negocio del Centro Comercial. 

Respecto al objetivo específico 3, este fue evaluar de qué manera se relaciona la 

implementación del internet en la segmentación del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha 

2021. Los resultados obtenidos fueron que la implementación del internet se relaciona de 

manera positiva en la segmentación (Rho-Spearman: 0,180 y p-valor: 0,005). Este resultado es 

similar al hallado por Espinoza (2021) en su tesis “Comercio electrónico y ventaja competitiva 

de las comercializadoras en el Centro Comercial Mercaderes, Huancayo-Junín 2019”. Los 

resultados presentados en esta tesis fueron que se encontró relación positiva y significativa entre 

los sistemas de ayuda y la segmentación de las comercializadoras del centro comercial 

mercaderes en el 2019. Además, es corroborado por Goenaga, Medina, y Pedrozo (2017) en su 

tesis “Comercio electrónico en las pymes del departamento del Magdalena. La tesis fue de nivel 

de pregrado en la Universidad Cooperativa de Colombia” donde también concluye que es 

necesario implementar el comercio electrónico, para ser más trascendente, sofisticada, 

innovadora, eficiente, flexible, entre otros beneficios.  
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 Además, los resultados descriptivos apoyan este análisis y muestra que el 61% afirman 

que la mayoría de los negocios tiene segmentado a su cartera de clientes, sin embargo, existe un 

36% que no tiene claro su mercado, la que puede ocasionar una insatisfacción y pérdida de 

rentabilidad Este resultado es coherente con la tesis de Kwan y García (2014) consideran que 

existen factores críticos de éxito identificados se tiene que dos de ellos son considerados como 

factores claves para lograr una ventaja competitiva temporal y no ventaja competitiva sostenible. 
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V. CONCLUSIONES 

Se determinó, que las variables comercio electrónico y ventaja competitiva poseen una 

correlación directa baja (Rho de Spearman igual a 0.351, p valor de 0.000 (p<0.05). También 

se obtuvo que el 60% de los clientes calificaron como bueno. De estos resultados se concluye 

que al mostrar relación las variables, es necesario diseñar e implementar las diversas 

herramientas del comercio electrónico con el propósito de mejorar la ventaja competitiva de las 

empresas. 

Se concluye, que las dimensiones transacciones comerciales y liderazgo poseen una 

correlación directa moderada (Rho de Spearman igual a 0.414, p valor de 0.000 (p<0.05). 

También se halló el 56% de los clientes calificaron como regular a las transacciones comerciales 

y 51% de los clientes califican como regular al liderazgo. De ello se concluye que al mostrar 

una relación se debe impulsar las transacciones comerciales en sus diversas líneas de productos 

con el propósito de mantener un liderazgo sólido en el mercado. 
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Se concluye que las dimensiones digitalización y diferenciación poseen una correlación 

directa moderada (Rho de Spearman igual a 0.150, p valor de 0.000 (p<0.05). Así también, el 

estudio concluye que el 69% de los clientes considera que es bueno la digitalización y 59% tiene 

una buena diferenciación de los productos. Al mostrar una relación, se debe procurar 

implementar mecanismos de digitalización con el propósito de lograr una diferenciación 

sustancial en el mercado. 

Se concluye que las dimensiones internet y segmentación poseen una correlación directa   

muy baja (Rho de Spearman igual a 0.180, p valor de 0.000 (p<0.05). Así mismo se encontró 

que 65% de los clientes consideran que es bueno el uso de la herramienta internet y 61% de los 

considera que tiene segmentado a su cartera de clientes. A partir de esta relación es oportuno 

implementar las bondades del sistema con el propósito de fortalecer la línea de productos en los 

segmentos de mercado. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Se recomienda a los propietarios, titulares, gerentes y quienes tomen decisiones de las 

distintas unidades de negocio del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, a potenciar e 

implementar el uso de las diversas herramientas del comercio electrónico, ello con el propósito 

de revertir la percepción que tienen los clientes, de tal forma que se mejore las utilidades y que 

el incremento del nivel de visita pueda traducirse en una mejora significativa en el mercado. 

 

Así mismo, se sugiere a los propietarios, titulares, gerentes y quienes tomen decisiones 

de las distintas unidades de negocio del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, procurar 

asesorarse con expertos y diseñar un programa en el que se adopten y prioricen estrategias que 

ayuden a incrementar el número de transacciones comerciales y permita el liderazgo, 

posicionamiento y una ventaja competitiva en el mercado. 

 

Se recomienda a los propietarios, titulares, gerentes y quienes tomen decisiones de las 

distintas unidades de negocio del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha redefinir y articular 

sus estrategias de diferenciación, así como implementar canales de digitalización, de tal forma  

que ella se traduzca en un incremento sustancial de participación en el mercado y así sea parte 

de su filosofía de trabajo. 

Se sugiere a los propietarios, titulares, gerentes y quienes tomen decisiones de las 

distintas unidades de negocio del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha a valorar la 

importancia de los diversos recursos que ofrece internet y que su uso adecuado permita 

segmentar su mercado, para así fortalecer la imagen y liderazgo de la empresa.
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ANEXOS  

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Título: “COMERCIO ELECTRÓNICO Y VENTAJA COMPETITIVA EN EL CENTRO COMERCIAL MEGA PLAZA, CHINCHA, 2021” 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema general 

¿De qué manera se relaciona la 

implementación del comercio 

electrónico en la ventaja competitiva 

del Centro Comercial Mega Plaza, 

Chincha 2021? 

Problemas específicos 

¿De qué manera se relaciona la 

implementación de las transacciones 

comerciales en el liderazgo del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha 

2021? 

¿De qué manera se relaciona la 

implementación de la digitalización 

en la diferenciación del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha 

2021? 

¿De qué manera se relaciona la 

implementación del internet en la 

segmentación del Centro Comercial 

Mega Plaza, Chincha 2021? 

Objetivo general 

Analizar de qué manera se relaciona 

la implementación del comercio 

electrónico en la ventaja del Centro 

Comercial Mega Plaza, Chincha 

2021. 

Objetivos específicos 

Evaluar de qué manera se relaciona 

la implementación de las 

transacciones comerciales en el 

liderazgo del Centro Comercial 

Mega Plaza, Chincha 2021. 

Evaluar de qué manera se relaciona 

la implementación de la 

digitalización en la diferenciación 

del Centro Comercial Mega Plaza, 

Chincha 2021. 

Evaluar de qué manera se relaciona 

la implementación del internet en la 

segmentación del Centro Comercial 

Mega Plaza, Chincha 2021. 

Hipótesis general 

La implementación del comercio 

electrónico i se relaciona de manera 

positiva en la ventaja competitiva del 

Centro Comercial Mega Plaza, 

Chincha 2021. 

Hipótesis específicas 

La implementación de las 

transacciones comerciales se relaciona 

de manera positiva en el liderazgo del 

Centro Comercial Mega Plaza, 

Chincha 2021. 

La implementación de la digitalización 

se relaciona de manera positiva en la 

diferenciación del Centro Comercial 

Mega Plaza, Chincha 2021. 

La implementación del internet se 

relaciona de manera positiva en la 

segmentación del Centro Comercial 

Mega Plaza, Chincha 2021. 

Variable 1 

Comercio 

electrónico. 

- Transacciones 

Comerciales 

- Digitalización 

- Internet 

 

Variable 2 

Ventaja 

competitiva. 

- Liderazgo 

- Diferenciación 

- Segmentación 

 

Población: 

125 clientes que acuden a 

los diferentes negocios del 

Centro Comercial Mega 

Plaza, Chincha 2021. 

Muestra: 

95 clientes que acuden a 

los diferentes negocios del 

Centro Comercial Mega 

Plaza, Chincha 2021. 

 

Técnicas de recolección 

de datos 

Técnica de la encuesta 

Instrumento 

Cuestionario de encuesta. 

Procesamiento de datos 

Software M.S. Excel. 

Software SPSS. 
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Anexo 2. Instrumentos 

Cuestionario sobre Comercio Electrónico 

Buenos días estimado señor (a) del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha. 

El presente cuestionario tiene el propósito de recabar información relacionada para la tesis: 

“Comercio electrónico y ventaja competitiva en el Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, 

2021”. La aplicación de la encuesta es de carácter anónimo y con fines netamente académicos. 

Cada ítem presenta cinco opciones de respuestas, agradecemos que marque con una “X” el 

número de la columna que corresponda a su respuesta de la manera más sincera. 

Escala de medición 

Muy en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de acuerdo ni   
en desacuerdo 

De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Comercio Electrónico 

D1: Transacciones comerciales 1 2 3 4 5 

1 Está conforme con la distribución de los 

productos cuando los solicita. 

     

2 Considera que hay una distribución 

eficiente de los productos al momento que 

le llega. 

     

3 Considera que hay una comercialización 

óptima entre la empresa y el cliente. 

     

4 Como consumidor cree que debería ser 

atendido rápidamente ante un reclamo. 

     

D2: Digitalización      

5 Considera que los recursos digitales son 

necesarios para comprar un producto. 

     

6 Se siente bien con el servicio que le brinda 

la empresa. 
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7 Satisface sus necesidades y requerimientos 

la empresa. 

     

D3: Internet      

8 Cree que el internet es una herramienta 

fundamental para comprar en línea. 

     

9 Siente que tiene libertad de expresión ante 

una sugerencia a la empresa. 

     

10 Considera que es importante estar 

interconectados la empresa y el cliente con 

la tecnología. 
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Cuestionario sobre Ventaja competitiva 

Buenos días estimado señor (a) del Centro Comercial Mega Plaza, Chincha. 

El presente cuestionario tiene el propósito de recabar información relacionada para la tesis: 

“Comercio electrónico y ventaja competitiva en el Centro Comercial Mega Plaza, Chincha, 

2021”. La aplicación de la encuesta es de carácter anónimo y con fines netamente académicos. 

Cada ítem presenta cinco opciones de respuestas, agradecemos que marque con una “X” el 

número de la columna que corresponda a su respuesta de la manera más sincera. 

Escala de medición 

Muy en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de acuerdo ni   
en desacuerdo 

De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Ventaja competitiva 

D1: Liderazgo 1 2 3 4 5 

1 La relación precio producto es buena.      

2 La ubicación del centro comercial le resulta 

céntrica y de fácil acceso. 

     

3 El tiempo de atención promedio por cliente 

es apropiada. 

     

D2: Diferenciación      

4 Generalmente el producto que comercializo 

es de una calidad superior al promedio en el 

mercado. 

     

5 La infraestructura del centro comercial es 

llamativa. 

     

6 El personal que atiende al cliente es amable 

y conoce técnicamente el producto. 

     

D3: Segmentación      

7 Los productos que comercializo son 

modernos y acorde a las tendencias 

actuales. 

     

8 Ofrezco diversas formas de pago (deposito,      
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tarjeta aplicativos, etc.) 

9 Cuento con una gran variedad de productos 

para la elección de nuestros clientes 

     

10 Divido a mis clientes y vario la atención de 

acuerdo a ciertas características comunes 

entre estos. 
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Anexo 3. Validación 
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Anexo 4. Datos recolectados 

  Variable (1) Comercio electrónico 

N° 
Transacciones comerciales Digitalización Internet 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

1 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 

2 3 2 4 5 5 4 5 4 5 4 

3 4 3 4 5 4 4 5 3 3 4 

4 3 2 4 4 4 4 4 4 2 2 

5 3 2 2 4 5 3 2 3 3 4 

6 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

7 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

8 4 4 3 5 5 3 3 5 3 5 

9 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 

10 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

11 4 4 3 1 3 2 2 4 4 4 

12 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 

13 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 

14 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

15 5 5 5 5 4 3 3 4 3 5 

16 2 2 3 3 3 2 2 1 2 1 

17 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

18 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

19 3 1 1 4 4 4 4 4 4 5 

20 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 

21 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 

22 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

23 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 

24 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 

25 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

26 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 

27 1 5 4 5 5 4 3 5 4 5 

28 4 4 3 4 4 5 4 4 3 2 

29 3 3 2 4 4 5 3 4 3 3 

30 1 3 5 4 4 5 4 4 3 2 

31 1 3 5 4 4 3 5 3 1 2 

32 4 2 4 3 4 3 4 3 3 3 

33 5 4 4 3 5 2 5 4 4 4 

34 3 4 3 5 5 3 3 5 5 4 

35 4 4 2 5 5 3 3 3 5 4 
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36 5 3 5 3 5 3 4 4 5 4 

37 2 5 5 3 5 3 4 5 4 2 

38 2 4 4 4 5 4 4 3 4 2 

39 2 3 3 5 5 4 4 3 4 3 

40 1 4 3 5 3 4 4 3 4 3 

41 4 4 3 5 4 4 4 4 1 4 

42 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 

43 5 2 1 3 4 4 2 4 4 1 

44 4 1 1 3 2 4 4 4 2 5 

45 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5 

46 5 4 4 4 5 3 3 5 5 5 

47 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 

48 3 4 4 3 5 5 5 5 3 5 

49 3 3 3 3 5 5 3 5 3 5 

50 4 4 3 3 3 3 3 3 4 5 

51 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 

52 5 3 4 5 4 3 4 4 4 4 

53 2 1 2 2 2 3 2 3 1 2 

54 3 5 3 5 3 3 4 3 3 3 

55 2 4 5 4 5 3 2 5 4 4 

56 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 

57 4 4 4 4 5 4 4 2 4 2 

58 1 4 5 3 5 4 5 4 5 1 

59 5 4 2 3 3 4 5 4 5 1 

60 5 3 2 3 3 2 5 4 5 5 

61 3 3 3 4 3 5 5 4 3 5 

62 4 2 4 3 4 5 3 5 4 5 

63 5 2 5 4 4 5 4 5 3 5 

64 1 3 4 2 5 5 2 4 5 5 

65 1 4 4 2 5 4 5 4 4 4 

66 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 

67 3 5 3 3 4 4 3 5 4 3 

68 3 3 2 4 4 4 3 5 4 5 

69 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 

70 5 5 3 4 5 4 4 5 2 3 

71 5 3 3 4 5 4 4 3 4 4 

72 3 4 2 5 4 3 4 3 4 5 

73 3 2 4 5 3 3 4 4 3 5 

74 2 4 4 5 3 3 4 5 4 4 

75 2 1 5 4 3 2 5 5 5 4 

76 4 1 4 5 4 5 4 5 3 3 
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77 4 5 5 4 4 5 3 4 3 3 

78 4 4 4 5 4 5 4 3 4 5 

79 5 4 3 4 5 5 4 4 3 4 

80 5 3 3 3 5 5 4 4 5 5 

81 4 3 3 4 5 5 5 4 5 4 

82 2 3 5 4 5 4 5 4 5 4 

83 2 3 5 4 5 4 5 5 5 4 

84 4 3 5 5 4 4 4 5 4 5 

85 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 

86 5 2 5 5 4 3 3 4 3 1 

87 3 3 3 4 4 5 3 4 3 2 

88 3 2 4 5 4 4 3 4 3 4 

89 4 1 2 4 5 3 4 3 4 4 

90 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 

91 4 5 3 3 5 4 4 4 4 5 

92 2 5 1 3 5 4 4 5 4 5 

93 3 3 4 2 4 5 3 5 4 4 

94 3 4 4 5 3 4 5 5 5 4 

95 4 5 3 4 4 4 4 5 4 3 

 

Variable (2) Ventaja competitiva 

Liderazgo Diferenciación Segmentación   

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 1 3 1 5 4 5 5 4 3 

3 4 4 4 5 4 5 3 4 4 

4 2 4 4 4 4 3 3 3 4 

2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

2 3 3 3 5 5 3 5 4 4 

3 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 

1 5 3 2 4 5 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 4 3 5 5 4 4 4 5 

2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 
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2 4 4 4 4 4 2 4 2 4 

4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 

4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 2 

4 2 4 4 2 4 4 4 4 2 

3 1 4 4 4 4 4 1 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 

3 4 3 4 5 2 5 4 4 4 

3 3 4 4 5 4 2 5 4 3 

2 3 3 3 5 5 3 5 5 5 

4 2 2 3 4 5 4 5 4 4 

3 2 4 2 4 5 4 4 5 5 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 

5 4 2 4 4 4 4 4 2 3 

2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 2 4 5 4 5 2 

5 4 4 5 3 4 5 4 4 2 

5 4 2 4 4 3 2 2 3 3 

3 5 3 3 4 4 3 4 5 4 

4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 

5 3 4 5 4 4 5 4 4 3 

5 2 4 4 4 4 5 4 4 4 

5 2 4 4 4 4 4 5 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 

4 2 4 5 4 5 5 5 5 5 

4 2 4 3 4 4 4 3 2 3 

4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 

3 2 4 5 4 4 2 3 4 5 

2 3 3 4 2 5 5 3 2 5 

2 4 4 3 4 5 4 3 2 4 

2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 

3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

4 4 2 4 4 4 4 5 4 4 

5 3 4 4 4 4 3 5 4 3 

5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 
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5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 

5 4 4 3 3 4 5 4 4 4 

5 4 4 4 4 5 4 3 2 3 

4 2 4 5 2 5 3 2 3 4 

3 3 4 5 2 4 4 3 4 5 

2 4 3 4 2 4 4 5 2 5 

4 4 3 3 4 4 4 5 2 4 

4 4 2 3 4 4 4 5 3 5 

3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 

3 3 4 4 5 2 4 4 4 3 

2 3 4 2 5 4 3 1 4 2 

2 2 4 3 5 4 4 4 2 3 

3 1 4 4 4 4 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 

3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 

3 2 5 4 4 4 3 1 4 1 

3 3 4 2 4 4 3 4 5 5 

5 3 4 3 4 4 4 4 4 5 

5 3 4 2 5 3 2 4 2 3 

5 4 5 4 5 4 4 3 2 4 

2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

3 4 5 4 4 4 5 5 4 4 

4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 2 5 2 

4 5 4 4 4 3 4 3 4 2 

4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 

5 3 4 3 2 5 4 4 5 4 

5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 

4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 

3 3 5 2 4 3 4 4 3 5 

3 4 4 3 4 4 2 5 2 5 

2 5 5 4 4 3 3 5 4 3 

4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 6 4 4 5 3 

5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 4 5 3 4 3 5 4 
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Anexo 5. Evidencia de similitud digital 
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Anexo 6. Autorización de publicación en repositorio 

 


