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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el e-commerce y la
captacion de clientes en el minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021. La metodologia
de la investigacion tuvo una poblacién finita conformada por 50 clientes con muestra
censal, asi mismo empleé la encuesta como técnica en la recoleccion de datos y el
cuestionario como instrumento, previamente validados a través de la opinién de los
expertos se demostré la validez, haciendo uso del software estadistico SPSS V26
empleado para la confiabilidad del Alfa de Cronbach, el estudio aplicé un disefio no
experimental de corte transversal, de nivel correlacional, con un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada. Asimismo, se obtuvo como resultado un coeficiente de
0,718 a través del estadistico Rho de Spearman y conforme la escala de estimacion
de la correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva considerable, y un
nivel de significancia (0,000<0,05), lo que indicd que existe relacién entre el e-
commerce Yy la captacion de clientes en el minimarket Las Vifias. Se concluy6 que
la aplicacion y el manejo de una estrategia adecuada de captacion de clientes, que
comprende la etapa de concienciacién, la etapa de consideracion y la etapa de
decision, por parte del colaborador encargado, permite con ayuda del e-commerce

llegar a los objetivos considerados por la empresa.

Palabras Clave: E-commerce, captacion de clientes, etapa de concienciacion,
etapa de consideracion, etapa de decision.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between electronic
commerce and customer acquisition in the Las Vifias minimarket, Santa Anita 2021.
The research methodology had a finite population made up of 50 customers with a
census sample, and | also used the survey as technique in data collection and the
guestionnaire as an instrument, previously validated through the opinion of the
experts, the validity was demonstrated, using the statistical software SPSS V26
used for the reliability of Cronbach's Alpha, the study applied a non-experimental
design cross-sectional, correlational level, with an applied quantitative approach.
Likewise, a coefficient of 0.718 was obtained through the Spearman Rho statistic
and according to the Spearman correlation estimation scale, there is a considerable
positive correlation, and a level of significance (0.000 <0.05), which indicated that
there is a relationship between electronic commerce and customer acquisition in the
Las Vifias minimarket. It was concluded that the application and management of an
adequate customer acquisition strategy, which includes the awareness stage, the
consideration stage and the decision stage, by the collaborator in charge, allows
with the help of e-commerce to reach the objectives considered by the company.

Keywords: E-commerce, customer acquisition, awareness stage, consideration

stage, decision stage.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad muchas empresas debido a la coyuntura en que se esta viviendo
por el COVID-19 han apostado en utilizar el comercio electronico ante la clausura
de tiendas para realizar las ventas de los productos que ofrecen. La compaiiia
Amazon es un claro ejemplo de como se desarrolla el comercio electrénico o
“‘ecommerce”, porque es uno de los lideres en manejo digital con mejor posicion
por la inmensa cantidad de clientes captados durante el tiempo desde la activacion
de la plataforma web y las ventas de gran volumen realizadas hasta el dia de hoy.
Para Lebaron (2021) sefial6 que el e-commerce de EE.UU. creci6 un 32% en 2020
para alcanzar los $790 mil millones, mayor a los $ 598 mil millones en 2019 y

también el e-commerce represento el 14% del gasto minorista total en 2020.

Segun Lebaron (2021) mencion6 que las tendencias de e-commerce para
2020 también son interesantes fuera de EE.UU. Latinoamérica vio un crecimiento
del e-commerce destacado el afio anterior (36,7%), seguido de Norteamérica,
Europa Central y Oriental y Asia-Pacifico. De acuerdo al autor se podria decir que
el campo del e-commerce internacional esta lleno de oportunidades para las

diversas marcas que deseen crecer aun mas y obtener mayores clientes.

En el Peru, la pandemia también dispard el crecimiento del comercio
electrénico a grandes niveles entrando a categorias en donde no participaba. El
COVID-19 traza el antes y después en la situacién econdémica del pais en formato
digital, donde este efecto aceler6 el e-commerce en el transcurso de cinco afios
durante tres meses (CAPECE, 2021). Por ello las empresas han creado diversas
estrategias para captar clientes y aprovechar la alta demanda de las personas que
recurren a los medios digitales para realizar las compras de productos o
contratacion de servicios con el fin de evitar contacto fisico y asi garantizar la

seguridad en la salud de las personas.

En la localidad, el minimarket Las Vifias con la ubicacion en Santa Anita, es
una entidad comercializadora de productos como abarrotes y productos no
comestibles. Se identific6 que el minimarket desconoce en gran medida las
herramientas que provee el e-commerce del cual pierden gran alcance en la venta
de sus productos con respecto al tiempo del cliente debido a que existe una sola

sede en Santa Anita llegando a excluir el tiempo y distancia, mayor parte de la



ciudad, de ésta manera reduce de forma considerable la ventaja competitiva que
mantiene, al realizar un aproximado del 60% de sus ventas en forma presencial
(tradicional) conlleva a que tengan mayor gasto en la difusién de promociones en
los productos que vende y ello afecta la asignacién de su presupuesto asignado y
la reduccion en su rentabilidad. Por otra parte, cuando no cumple con las metas de
venta ni con una gestion comercial apropiada ocasiona dispongan del stock

imprescindible dentro de almacén, afectando toda venta/postventa.

Acorde a lo mencionado, se formulé como problema general a continuacion:
¢,Cudl es la relacion entre el e-commerce y la captacion de clientes en el

minimarket Las Vifias, Santa Anita 20217

Asimismo, con respecto a los problemas especificos se tuvo:
e (Cual es la relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacion en la
captacién de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 20217
e (Cudl es la relacion del e-commerce y la etapa de consideracién en la
captacién de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 20217
e ¢ Cudl es la relacidon del e-commerce y la etapa de decisidén en la captacion

de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 20217?

La investigacion tuvo como justificacion teérica, porque el propdsito de
contribuir al conocimiento existente sobre el marketing a través del e-commerce,
como un instrumento que se debe utilizar en estos tiempos en las empresas como
vendedores, cuyo resultado se vera reflejado en el futuro cuando este medio digital

esté muy extendido en nosotros y no solo para un mercado selectivo.

Tuvo como justificacién practica dado que se mejoré el uso al momento de

comercializar sus productos por este medio.

Tuvo como justificacion social, porque proporciond gran cuidado del medio
ambiente, evitando que se pierdan mas arboles cuando la talan, porque debido a la
aplicacion del e-commerce permitio la digitalizacion de procesos de papeleria
incorporandolos a toda plataforma digitalizada, brindando facilidad con respecto a

las boletas o facturas electrénicas con los clientes.

Ademas, tuvo como justificacion metodoldgica, donde la investigacion que

se present6 es el tipo correlacional porque se relacioné las variables e-commerce



y captacién de cliente. La relacion se realizé empleando el método de recoleccion

de datos como la encuesta junto al cuestionario como herramienta para que asi se

utilice en otras investigaciones.

En esta investigacion el objetivo general fue lo siguiente:

Determinar la relacion entre el e-commerce y la captacion de clientes en el

minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.

Mientras que los objetivos especificos se plantearon lo siguiente:

Identificar la relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacion en la
captacion de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 2021.
Identificar la relacibn que existe del e-commerce en la etapa de
consideracion en la captacion de clientes en el minimarket Las Vifias en
Santa Anita 2021.

Identificar la relacion que existe en la etapa de decision en la captacion de

clientes en el minimarket La Vifias en Santa Anita 2021.

En cuanto a la hipotesis general se planted lo siguiente:

Existe relacion entre el e-commerce y la captacion de clientes en el

minimarket Las Vifias en Santa Anita 2021.

Mientras que como hipoétesis especificas se tuvo a continuacion:

Existe relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacion en la
captacion de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 2021.
Existe relacion entre el e-commerce y la etapa de consideracién en la
captacion de clientes en el minimarket Las Vifias en Santa Anita 2021.
Existe relacion entre el e-commerce y la etapa de decision en la captacion

de clientes en el minimarket Las Viilas en Santa Anita 2021.



Il MARCO TEORICO

En el desarrollo de este estudio se examinaron diversos autores nombrados a

continuacion:

Con respecto al aporte internacional se tiene que a Hussain, Shahzad,
Hassan y Doski (2021) en su articulo “Impacto de COVID-19 en el comercio
electréonico B2B: un analisis multigrupo de pymes deportivas y quirdrgicas” donde
el objetivo fue explorar la influencia de factores tecnoldgicos, organizativos y
ambientales del modelo tecnoldgico, organizativo y medioambiental sobre el e-
commerce B2B. Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo. En cuanto a la
muestra tuvo 262 cuestionarios. Los resultados obtenidos mostraron que los
factores tecnologicos tienen una relacion positiva significativa con el e-commerce
B2B en Pymes deportivas y quirtrgicas. Como conclusidon se tuvo, que hay
necesidad de comprender los factores de TOE y los problemas de la industria antes

de implementar el e-commerce en las Pymes manufactureras de Pakistan.

Para Sousa (2017) en su tesis “Una evaluacion de como el conocimiento de
la marca influye en el reconocimiento de la marca a través de la colocacion del
producto, aplicado a la industria automotriz y las computadoras” cuyo objetivo fue
explorar y comprender como los elementos de las marcas con diferentes niveles de
conciencia impactan el reconocimiento de la marca en las categorias de productos
mas comunmente utilizadas en la colocacion de productos. Esta investigacion tiene
un enfoque cuantitativo. En cuanto a la muestra tuvo 482 cuestionarios. Los
resultados alcanzados mostraron que la prueba de Rho de Spearman fue positiva
media (rh0=0.493). Como conclusién se menciond que existe una relacion entre la

etapa de concienciacion con la marca en las categorias de productos.

Para Thabit, Raewf, Abdulrahman y Younis (2016) en su articulo “La
adopcion del e-commerce en las PYME Un estudio de caso sobre una muestra de
empresas iraquies” que tiene como objetivo describir los elementos que influyen en
las Pymes con el acogimiento del e-commerce y el costo / beneficio de emplear el
e-commerce en las Pymes iraquies. Esta investigacion tuvo un método descriptivo.
En cuanto a la muestra se tomé 20 pymes. Los resultados que se obtuvieron

mostraron que la aceptacion del e-commerce en las pymes en Irak esta influenciada



por varios factores incluido el beneficio percibido, la preparacion tecnoldgica, la
innovacion, la experiencia de Tl y la Tl de los propietarios. Como conclusion se
encontr6 que los factores individuales tienen un papel fundamental con la

adquisicién de tecnologias del e-commerce en las Pymes.

Para Gallardo (2018) en su tesis “E-commerce en la captacién de nuevos
clientes de la microempresa floreria ilusion y algo mas, canton Jipijapa”, cuyo
objetivo fue examinar como impacto del comercio electronico en la atraccion de
nueva clientela. Esta investigacion tuvo un método exploratorio, descriptivo y
bibliografico. En cuanto a la muestra tuvo 380 personas donde se obtuvo como
resultado mediante técnicas de la entrevista y cuestionario que debe incorporar una
proposicion que agrupe referenciando a e-commerce por medio la creacion y disefio
de una tienda virtual. Como conclusion se tuvo que con la creacion de una tienda
virtual logra aportar un incremento de las ventas y con ello la captacién y fidelizacién

de nuevos clientes permitiendo a la empresa una ventaja competitiva.

Para De Vries, Gensler y Leeflang (2017) en su tesis “Efectos de la
publicidad tradicional y los mensajes sociales en las métricas de creacion de marca
y la adquisicién de clientes” que tuvo como objetivo examinar la efectividad relativa
de la publicidad tradicional, las impresiones generadas a través de mensajes de
empresa a consumidor (F2C) en Facebook, y el volumen y la valencia de los
mensajes de consumidor a consumidor (C2C) en Twitter y foros web para los
esfuerzos de construccion de marca y adquisicion de clientes. Tuvo un enfoque
cuantitativo y con un nivel correlacional. Contd como poblacion a 15 470
consumidores (130 consumidores x 119 semanas) mediante técnicas de la
encuesta y cuestionario como instrumento. Donde se produjo de los resultados de
la prueba de Rho de Spearman fue positiva débil (rho=0.239). Como conclusién se
muestra que la publicidad tradicional es mas eficaz tanto para la construccion de

marca como para la adquisicion de clientes.

Para Qorbani, Koosha y Bagheri (2021) en su tesis “Un modelo integrado
para la estimacion del valor del cliente basado en el valor de la marca” que tuvo
como objetivo explorar la relacion entre los elementos criticos de valor de marca
con la adquisicion de clientes. La metodologia empleada es el grado de correlacion

cuantitativa. Conté de poblacion y muestra a 170 clientes mediante técnicas de la



encuesta y cuestionario como instrumento. Del cual se obtuvo como resultados que
la prueba de Rho de Spearman fue positiva perfecta (rho=0.952). Como conclusion
se revelan que el conocimiento y la diferenciacion de la marca se relacionan

positivamente con la adquisicién de clientes.

Para Cinjarevic et al. (2021) en su tesis “Dirigiendo a las pymes a la carretera
del comercio electrénico: los conductores del e-commerce perciben utilidad entre
pymes de bosnia y herzegovina” que tuvo como objetivo explorar los factores del e-
commerce que contribuyen a las PYME de Bosnia y Herzegovina. La metodologia
empleada es el grado de correlacion cuantitativa. Contd con una poblacion de 154
gerentes/propietarios de pymes mediante técnicas de la encuesta y cuestionario
como instrumento. Los resultados alcanzados mostraron que prueba de Rho de
Sperman fue positiva media (rho=0.5). Como conclusion se revela que la utilidad
percibida del comercio electrénico es mayor, si empresas pertenecientes a la
misma industria, o al mismo tejido empresarial, ya han adoptado este modelo de

negocio.

Como aporte nacional se considera a Inocente (2019), en su tesis “E-
commerce y gestion comercial a los clientes de la corporacion SONOTEC S.A.C.,
Lima 2019”. El objetivo que tuvo fue instaurar la conexion entre el comercio
electronico y la gestiébn comercial para los clientes de la organizaciéon Corporacién
Sonotec S.A.C., Lima, 2019. Se utilizé la metodologia no experimental/transversal,
nivel correlacional. Cont6 con 129 trabajadores que representan tanto la poblacion
y la muestra en la empresa Corporacion SONOTEC S.A.C., del cual tiene sus
resultados y analisis descriptivo e inferencial empleados fue la prueba Rho de
Spearman con 0.858, siendo una correlacién positiva alta. Como conclusién se

menciond que hay relacion entre el comercio electronico y la gestion comercial.

Para Palacios y Yaguana (2020), en su tesis “El e-commerce como
estrategia para promover la competitividad en las Mypes de sector confeccionistas
textiles de la ciudad de Piura 2019”. Cuyo objetivo fue implementar un comercio
electrénico para impulsar la competitividad que tienen las mipymes del sector textil
confeccion en Piura. La naturaleza del estudio es descriptiva, cuyo disefio es
transversal no experimental con enfoque mixto. Tuvo como poblacion 200 Mypes y

una muestra de 100 Mypes, del cual los resultados arrojan indicadores positivos.



Como conclusion se mencion6é que el e-commerce tiene un gran impacto en la

gestion comercial.

Para Aliaga y Flores (2017), teniendo como investigacion “Influencia del e-
commerce en el desempeiio de las mypes del sector textil peruano en el emporio
comercial de Gamarra”. El objetivo fue examinar la influencia que existe entre el e-
commerce y el desempefio de las MYPES en el emporio comercial de Gamarra. En
cuanto a su investigacion es de enfoque descriptivo — cuantitativo del tipo no
experimental. Conté con 200 de Mypes como muestra del cual los resultados y
andlisis donde tiene como correlacién 0.268 del cual sefala que la relacién es
directa, en otras palabras, al utilizar el E-commerce con mayor frecuencia generara
el aumento del desempefio de las MYPES. Como conclusion se mencioné como
hipotesis general de este estudio fue constatada; debido a ello se dedujo que el e-
commerce lleg6 a influir de forma positiva el desempefio de las MYPES de sector

textil del Emporio Comercial de Gamarra.

Para Palomino, Mendoza y Oblitas (2020) en su articulo “E-commerce y su
importancia en épocas de COVID-19 en la zona norte del Per(” cuyo objetivo fue
analizar la influencia del Covid-19 en la motivaciéon de compra online en los
pobladores de la zona norte del Peru. Esta investigacion fue un estudio de tipo
descriptivo — correlacional. En cuanto a la muestra que se realiz6 es de 3193
personas mediante una encuesta del cual se obtuvo como resultado que posterior
al Covid-19 las compras por internet fueron de 61,35% donde pasaron a encabezar
el mercado logrando crecer 51,77%, sin embargo, anterior al Covid-19
encabezaban las ventas presenciales con un 90,42%. En conclusién, se tuvo que
la coyuntura que se estd atravesando por motivo de la pandemia logra que
consumidores y las empresas prueben otras maneras de comprar en este caso la

forma online.

Para Alfaro y Giomara (2017) cuya investigacion “Factores criticos que
determinan la decision de compra de los clientes de la tienda por departamentos
Saga Falabella, Trujillo 2017” donde el objetivo fue examinar los factores criticos
con mayor relevancia en la decision de compra de los clientes en la empresa Saga
Falabella, Trujillo 2017. La investigacibn mencionada fue un estudio de tipo

descriptiva. En cuanto a la muestra que se realizo es de 384 clientes de la ciudad



de Trujillo mediante el cuestionario, donde se obtuvo como resultado y analisis
descriptivo e inferencial que se utilizé fue de Rho de Spearman con 0.409, siendo
una correlacion positiva media. Como conclusién se mencioné que hay relacion

entre los factores importantes y decision de compra.

Para desarrollar este proyecto es fundamental tener ciertos conocimientos
sobre los sustentos tedricos de las variables de estudio y dimensiones

mencionadas. Asi mismo se realizo la definicién de las variables y dimensiones.

Como primera variable se presenta al e-commerce, la cual segun Maiti y
Sadhukhan (2019), definieron como una amplia gama en la adquisicion de bienes

mediante la compra y venta en linea con intercambio de dinero.

También Zuo (2021) mencion6 que el e-commerce representa las acciones
comerciales que se realizan mediante navegadores y servidores en la red, es decir

que las transacciones se realizan de forma directa online.

Para Singh (2019) indic6 que el e-commerce permitio que las empresas
existan en el mercado o mejoren los ya existentes permitiendo una sucesién de
distribucion barata y de excelente organizacion para sus productos o servicios.

Para Olivo (2021) mencion6 que los minoristas mas grandes con e-
commerce mas solidos tienen una ventaja, ya que se tiene un mayor provecho con
los datos de los consumidores y asi tener el disefio, lanzar el producto especial y

premium nuevos y mas marcas innovadoras.

Con la aplicacién del e-commerce posee ciertas ventajas que ayudan en la
evolucion de las empresas como se muestra a continuacion:

e El e-commerce apoya a la empresa a proveer buenos servicios hacia el
cliente.

e El e-commerce reduce mucho el papeleo.

e El e-commerce aumento la productividad de la organizacion.

e El e-commerce ofrece la opcidn de autorizaciones virtuales.

e La aplicacion de e-commerce ofrece al usuario mas opciones para comparar

y seleccionar la opcién mejor y mas barata.



Es posible que algunos procesos comerciales nunca se presten al e-
commerce como los alimentos perecederos y los articulos de alto costo que pueden
ser dificiles de inspeccionar desde un lugar remoto. Por ello también la aplicacion
de e-commerce presenta desventajas debido a la novedad y rapido desarrollo de
las tecnologias subyacentes. Segun Akkaya (2020) mencion6 que las desventajas
mas destacables que pueden presentar el e-commerce es la ausencia del vendedor
para comunicarse, y también los clientes no tengan la oportunidad de ver y probar

el producto que desean comprar.

La variable e-commerce presentan las siguientes dimensiones: Promocion

sitios webs, tiendas virtuales y seguridad en las compras:

Como primera dimension de la variable e-commerce es promocién sitios
webs. Segun Campbell (2017) indicé que una vez que publique su sitio web, debe
promocionarse para impactar al publico que se considera y con la cantidad de
trafico que se desea o necesita generar depende de sus objetivos y del tipo de sitio

que tenga.

A continuacién, la dimensién tiendas virtuales. Para Varela, Ferreira y Vieira
(2016) indicaron que, en una tienda virtual, la interfaz del cliente se produce a través
del sitio web, por lo tanto, sus expectativas deben cumplirse, ya que pueden

alejarse facilmente de la competencia.

Como ultima dimensién se tiene a seguridad en las compras. Para Arief
(2021) indic6é que la seguridad en las compras es un factor importante para
aumentar la confianza del consumidor en linea y la disponibilidad de una buena
seguridad en la web atraera la atencion del consumidor, esto mejorard la reputacion

de la web.

Como segunda variable se presenta a la captacion de clientes, donde Kotler
y Armstrong (2018) menciond que la captacion de clientes es una medida que
captura no solo el desempefo actual de marketing, sino también el desempefio
futuro resultante de relaciones mas sélidas con los clientes debido a que es el

objetivo de entrega de valor.



Para Decker (2021) definié que es el proceso de atraer nuevos clientes a su
negocio y el objetivo de este proceso es crear una estrategia de captacion

sistematica y sostenible que pueda evolucionar con nuevas tendencias y cambios.

También Policella (2020) afirmaron que la captacion de clientes esta
asociada con practicas costosas e insostenibles, como presupuestos publicitarios

agresivos o estrategias de grandes descuentos.

Ademas, Schwartz, Bradlow y Fader (2016) indicaron que es un modelo de
regresion logistica con parametros variables en los sitios web, al que también nos

referimos como modelo jerarquico heterogéneo o parcialmente agrupado.

Se basara en el Buyer's Journey para el desarrollo de la captacion de
clientes, segun Kakalejcik, Bucko y Vejacka (2019) mencionaron que el buyer’s
journey (viaje del comprador) representa la secuencia de los pasos de clientes
durante el paso de los estados de conciencia, la etapa de decisiones y termina con

la fase de compra.

En cuanto a las dimensiones a considerarse de la variable captacion de
clientes basandose en el Buyer’s Journey en la presente investigacion son las
siguientes: etapa de concienciacion, segun WSI World (2019) indicaron que es
cuando un cliente potencial esta experimentando un problema u oportunidad y esta

buscando mas informacion y educacion para ayudar a definir su problema.

Como segunda dimensién a considerar es la etapa de consideracion, segun
WSI World (2019) indicaron que es cuando un cliente potencial determina de forma
clara el problema u oportunidad que tiene y esta haciendo una investigacion mas
profunda para determinar sus opciones, y aqui es posible que estén familiarizados

con la marca o no.

Para Honka, Hortacsu y Vitorino (2017) mencionaron que las estimaciones
de la etapa de concienciacion destacan la importancia tanto de la publicidad como
de la presencia de la sucursal para determinar qué tan conscientes son los

consumidores.

Como tercera dimension a considerar es la etapa de decisidon, segun WSI

World (2019) indicaron que es cuando un cliente potencial ha decidido la solucion
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a su problema u oportunidad. En esta etapa, estan creando una lista corta de
productos o servicios para comprar y la marca o empresa a la que pueden comprar.

Para Chaur (2016) mencionaron que se trata de construir estructuras
virtuales que permitan categorizar, reconstruir y evaluar las opciones segun criterios

muchas veces subjetivos o incluso intuitivos, hasta llegar a una conclusion final.

11



[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Enfoque
El enfoque de la investigacién fue cuantitativo. Donde Hernandez y Mendoza (2018)
mencionaron que el enfoque cuantitativo emplea la recoleccién de datos para la
comprobaciéon de hipétesis utilizando como fundamento la medicidbn numérica y
también se analizan mediante métodos estadisticos para determinar patrones de
comportamiento y verificar teorias.

Ademas, Rodriguez (2019) mencionaron que el enfoque cuantitativo recibe
este nombre precisamente por su tendencia a cuantificar variables o asignar

nameros para relacionarlos mediante la observacion y la experimentacion.

3.1.2. Tipo

Se elabor6 con el tipo aplicada debido a que la variable captacion de clientes se
elabora de manera practica y tiene un alcance explicativo en el sentido de que da
una explicaciéon de la relacién entre las dos variables.

Con respecto al modelo de estudio aplicada, segun Baena (2017) mencioné
gue la investigacion aplicada estudia la resolucion de un problema llevando a la
practica teorias ya existentes y asi proporcionar nuevos hechos.

Para Kim y Jung (2019) indicaron que la investigacién aplicada es
considerada como un estudio original y asi obtener conocimientos nuevos

orientandose a objetivos practicos.

3.1.3. Nivel
Fue desarrollado con un grado de correlacion, debido a que se encontré la relacion
entre dos variables a estudiar.

Donde Hernandez y Mendoza (2018) indicaron que el estudio correlacional
trata de describir las relaciones que existen entre variables en una situacion
determinada, mostrandose en una relacion de causa-efecto. De igual forma
Carrera, Govea, Hurtado y Freire (2019) afirmaron que el nivel correlacional trata

de medir la relacion entre una y otra variable.
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3.1.4. Disefio
Se puso en practica el disefio no experimental de corte transversal. Segun
Hernandez y Mendoza (2018) mencionaron que la investigacion no experimental
realiza estudios sin la manipulacién al libre deseo del investigador para observar el
efecto de otras variables. Por ello solamente se analiza en su contexto natural tal y
cual como se estudia desde un principio.

También Zangirolami, Echeimberg y Leone (2018) mencionaron que el
disefio transversal se lleva a cabo la recoleccion de informacion en un breve
espacio de tiempo, sin necesidad de monitorear a los participantes, y producir

resultados mas rapidamente, por lo tanto, a un costo menor que otros disefios.

3.2. Variables y operacionalizacion
De acuerdo con Nufiez (2016), indicé que las variables son simbolos o
representaciones basicas en una investigacion en virtud a acciones del cual se
ejecutaran en contraste al transcurso del estudio.

Las variables cualitativas fueron empleados comprendiendo el enfoque
cuantitativo. Conforme Pandey (2020), manifestaron que todo lo que no puede ser
medido de forma numérica es una variable cualitativa. Los valores numeéricos se

asignan en la gran parte donde se introduce datos del cual se aspira.

3.2.1 E-commerce

Definicién conceptual

En consonancia con Maiti y Sadhukhan (2019), definieron como una amplia gama
en la adquisicion de bienes mediante la compra y venta en linea con intercambio

de dinero.

Definicién operacional
La variable se midié por medio del procedimiento de la encuesta tipo Likert de 18
items y cuestionario como herramienta (6 para promocién sitios webs, 6 para

tiendas virtuales, 6 para seguridad en las compras).
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3.2.1. Captacion de cliente

Definicion conceptual

Para Decker (2021) definié que es el proceso de atraer nuevos clientes a su negocio
y el objetivo de este proceso es crear una estrategia de captacion sistematica y
sostenible que pueda evolucionar con nuevas tendencias y cambios.

Definicion operacional

La variable medida por técnica y herramienta de encuesta es un cuestionario que
consta de 18 items (6 para etapa de concienciacion, 6 para etapa de consideracion,

6 para etapa de decision).

La operacionalizacion de las variables aparece en el Anexo 1.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Se contd con una poblacion estimada de 50 clientes que acostumbran comprar en
el minimarket Las Vifias, ubicada en Santa Anita. Esta poblacién se consideré como
poblacion finita.

Segun Majid (2018) indic6 que la poblacion viene a ser el conjunto completo
de individuos cuyas caracteristicas son comunes, dicho de otra forma, se considera
a todo el universo para realizar el estudio.

En cuanto a la poblacion finita. Para Arias, Villasis y Miranda (2016) indicaron

gue es un universo que tienen elementos medidos y delimitados.

3.3.2. Criterios de seleccion

Criterios de inclusién

Se tomO en consideracion a clientes que sean mayores de 18 afios de ambos
géneros pertenecientes al distrito de Santa Anita y que sean clientes frecuentes al
minimarket Las Vifias.

Criterios de exclusion

No se tomd en consideracidn a personas que no sean clientes frecuentes del

minimarket Las Vifas.
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3.3.3. Muestra

Se tomo el total de la poblacién compuesta por 50 clientes del minimarket Las Vifias
por ser menor a 100 clientes. De acuerdo a Herndndez y Mendoza (2018)
mencionaron que una muestra es un subgrupo de la poblacién para la recoleccién
de datos, para la definicidn y limitacién con exactitud.

En este sentido, la muestra fue considerada censal debido a que la unidad
de analisis total incluye el 100% del total de poblacién, por tanto, no se realizaron
el calculo ni la seleccion de la muestra.

Para Lozano (2019), mencionaron que la muestra censal es este estudio el
gue toma las unidades de un universo por completo para la muestra, porque no se

necesita el muestreo al contar con una poblacién pequenia.

3.3.4. Muestreo

El muestreo no probabilistico se utiliza porque la muestra no fue elegida al azar.

Para Andridge et al. (2019) mencionaron que el muestreo no probabilistico
se utiliza para hacer declaraciones descriptivas sobre las poblaciones cuando
existe un aumento de los costos de recopilacion de datos de encuestas, pero
pueden producir estimaciones descriptivas muy sesgadas debido al sesgo de

seleccion.

3.3.5. Unidad de analisis
La unidad de analisis se formé por el cliente que compra con regularidad en el

minimarket Las Vifas.

3.4. Técnicas e instrumentos de coleccion de datos

3.4.1. Técnica

El tipo de técnica para la recopilacion de datos se considero a la encuesta. Segun
Baena (2017) mencionaron que la encuesta es una aplicacion mediante un
cuestionario del cual consiste de una entrevista, utilizando una guia de preguntas
para conocer una serie de caracteristicas a cierto grupo que representa la muestra

extraida de una poblacion del cual se estudia.
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3.4.2. Instrumento

Con respecto al instrumento fue considerado al cuestionario, segun Villabella
(2015) definié que el instrumento ayuda a recopilar informacion de cuestiones por
medio de preguntas que se aplica a un grupo de personas.

También Einola y Alversson (2014) afirmaron que la respuesta al
cuestionario ocurre como una caja negra: los investigadores no tienen acceso a lo
gue sucede en la mente de los encuestados y no tienen control sobre la actividad
real de responder al cuestionario.

También Edavalath y Bharathan (2021) indicaron que el cuestionario es una

técnica para recopilar datos que poseen informacién sobre un tema de interés

particular.
Tabla 1 Técnica e instrumento de recolecciéon de datos
Variables Técnicas Instrumento
E-commerce Encuesta Cuestionario
Captacion de cliente Encuesta Cuestionario
Validez

El cuestionario fue validado de forma auténtica y coherente, y tuvo la aprobacion a
través de la evaluacidon experta de tres profesores de la escuela administrativa con
grado de maestria y doctorado haciendo uso del instrumento de cuestionario.
Segun Galeano (2020) mencioné que la validez se asocia con la forma de
recolectar los datos, la captacion de eventos, escenarios o situaciones desde las

distintas ideas cuando se interpreta y analiza la realidad como tal.

Tabla 2 Informacion de expertos designados para validacion

Informacién de expertos validadores

Experto 1 Dr. Bardales Céardenas, Miguel
Experto 2 Mg. Masias Fernandez, Mery Gemeli
Experto 3 Mg. Farro Ruiz Lizet Malena
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Tabla 3 Validacion de expertos: E-commerce
Criterios Exp.1 Exp.2 Exp.3 Total
Claridad 85% 85% 88% 258%
Objetividad 88% 88% 92% 268%
Pertinencia 85% 85% 85% 255%
Actualidad 90% 90% 90% 270%
Organizacion 90% 90% 90% 270%
Suficiencia 85% 85% 86% 256%
Intencionalidad 78% 85% 90% 253%
Consistencia 84% 86% 84% 254%
Coherencia 85% 85% 85% 255%
Metodologia 90% 90% 90% 270%
TOTAL 2609
CcVv 86.97%
Explicacion:

Observado la tabla 3 se identificd la validez por juicio de expertos con una

media global del 86,97%, correspondiente a la variable e-commerce, por ser el

cuestionario excelente y aplicable al estudio.

Tabla 4 Validacion por juicio de expertos: Captacion de clientes
Criterios Exp.1 Exp.2 Exp.3 Total
Claridad 85% 85% 85% 255%
Objetividad 87% 87% 91% 265%
Pertinencia 85% 85% 88% 258%
Actualidad 90% 90% 90% 270%
Organizacion 90% 90% 90% 270%
Suficiencia 85% 85% 85% 255%
Intencionalidad 85% 85% 85% 255%
Consistencia 87% 85% 92% 264%
Coherencia 86% 85% 92% 263%
Metodologia 90% 90% 92% 272%
TOTAL  2627%
CVv 86.57%
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Explicacion:

Asimismo, observado la tabla 4, la validez se identific6 mediante juicio de
expertos con un promedio general en 86,57%, lo que demuestra que el cuestionario
para la variable captacién de clientes, adquisicion de clientes, es excelente y

aplicable.

Confiabilidad

Para la medicion de la confiabilidad fue la escala del alfa de Cronbach usando para
ello el SPSS. Por ello el grado de confiabilidad del instrumento a utilizar que se
midi6 para determinar el rango de escala, y asi determinar su grado de
confiabilidad.

Segun Ortiz, Rincén y Camilo (2016) mencionaron que la confiabilidad es la
relacion del rango de medidas incluyendo repetidas reales y oscila desde 1 si no
hay error, mientras el error siga aumentando el grado de confiabilidad ira
disminuyendo (ver Anexo 3).

Ademas, Martinez y March (2015) argumentaron como el grado de utilizacién
comparando resultados semejantes obtenidos dentro del grado de objetividad de

dicha investigacion.

Tabla 5 Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach N° de elementos
.844 36

Con la ayuda de la tabla 5, luego de emplear el Alfa de Cronbach, cuyo valor
fue 0,844, el cual manifiesta que la escala de confiabilidad pertenece al nivel bueno

a fin de una apropiada investigacion.

Tabla 6 Estadistica de fiabilidad: E-commerce
Alfa de Cronbach N° de elementos
762 18

Con la ayuda de la tabla 6, el cuestionario de la variable e-commerce y
tomando como referencia la escala de fiabilidad del cual como resultado fue 0,762,
donde se indica que el cuestionario es aplicable, también pertenece al nivel

aceptable para utilizarse en el estudio.
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Tabla 7 Estadistica de fiabilidad: Captacion de clientes

Alfa de Cronbach N° de elementos
781 18

Respecto a la tabla 7, el instrumento de medicion de captacion de clientes
de acuerdo al analisis de fiabilidad cuyo valor fue 0,781, ello indica que es aplicable
con respecto al instrumento, porque pertenece al nivel aceptable empleado en la

investigacion.

3.5. Procedimientos
De acuerdo al presente estudio se elaboré la matriz de operacionalizacion de las
dos variables, la cual es de gran ayuda en la consideracion detallada de las
variables segun dimensiones junto con los indicadores en los que surgen las
preguntas. Luego se formularon 36 interrogantes del cuestionario con la escala de
Likert a los clientes mas recurrentes del minimarket Las Vifias.

Ademas, una vez terminado con la encuesta se inicié con el ordenamiento
de cada dato reunido en una base de datos mediante un software Excel 2019 y
luego ser trasladado al software SPSS V26 y con ello se obtuvo resultados por
medio de tablas y gréficos. Al finalizar se efectué la estadistica descriptiva e

inferencial.

3.6. Método de analisis de datos
Para esta encuesta se proceso por medio de estadisticas que se muestran de la
siguiente manera:
3.6.1. Analisis de datos descriptivo
En la investigacion presentada la informacién que se recopilé del cuestionario
elaborado, se procesoé por medio del software SPSS V26. Asi mismo la se muestra
mediante tablas de frecuencia y graficos la interpretacion de los resultados.

Segun Aguilar (2021) indicé que la estadistica descriptiva es la parte del
estudio que comprende coOmo obtener, organizar, presentar, comparar y describir

los datos de la muestra empleando tablas y gréficos.

También Renddn, Villasis y Miranda (2016) refirieron que al realizar el

analisis descriptivo es fundamental volver al objetivo del estudio, de igual forma
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reconocer cada escala de medicion de cada variable que se registraron en la

investigacion.

3.6.2. Analisis de datos inferencial
Proporcion6 obtener conclusiones en relacion a los datos que se consiguen de la
encuesta del cual se realizdé con la finalidad de brindar recomendaciones que

solucionen errores identificados en el minimarket Las Vifias.

Segun Llinas (2020) menciondé que la estadistica inferencial permite
investigar cualidades de una poblacion en base a la informacion que se proporciona

de la muestra de esta misma poblacién.

Para Flores, Miranda y Villasis (2017) indicaron que luego de extraer la
muestra se utilizan para precisar que la conclusion sea positiva para la poblacion

del cual se extrajo.

También Mishra et al. (2019) afirmaron que ocurre cuando se prueban

hipotesis y se estiman los parametros del estudio.

3.7. Aspectos éticos

El estudio se desarrollé6 teniendo como base los principios basicos de toda
investigacién. Asimismo, se estudié la formacion del principio de justicia en el
desarrollo de la utilidad social en beneficio del minimarket Las Vifias con el fin de
buscar su bienestar a lo largo de la implementacion del proyecto. Ademas, se busco
gue todas las fases del método cientifico asociado a la investigacion, también estén
dentro de los lineamientos de la Oficina de Investigaciones y la Escuela Profesional
de Administracion de la Universidad César Vallejo.

El presente estudio tuvo un riguroso cuidado en la utilizacion de los
conceptos tedricos y bibliograficos de otros autores. Se redacté de manera clara
cada uno de estos aportes siguiendo la normativa del APA, referenciando a su autor
y modo de obtencién del material.

Finalmente, el estudio presenta informacion acerca del minimarket Las Vifias
conservando la integridad de los mismos y la transparencia de los fines para los

gue fueron establecidos.

20



V. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 8 Resultado descriptivo de la primera variable: E-commerce
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Nunca 0 0 0
Casi nunca 0 0 0
A veces 0 0 0
Casi siempre 43 86.0 86.0
Siempre 7 14.0 14.0
Total 50 100.0 100.0
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Figural. Representacion grafica de e-commerce

Interpretacion:

Observado la tabla 8 con la figura 1, tomando en cuenta la muestra de 50
clientes que pertenecen al minimarket Las Vifias del afio 2021, que son el 100% de
la muestra, se encontr6 que 43 personas que comprenden el 86% respondieron
“casi siempre”. Asimismo, se detectd que 7 personas que comprenden el 14%

contestaron “siempre”. Con respecto a los resultados encontrados se enfatizdé que
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al implementar el e-commerce se esta alcanzando con los objetivos de la captacion

de clientes.
Tabla 9 Resultado descriptivo de la segunda variable: Captacion de cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido

Nunca 0 0 0
Casi nunca 0 0 0
A veces 0 0 0
Casi siempre 38 76.0 76.0
Siempre 12 24.0 24.0
Total 50 100.0 100.0
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Figura2. Representacion grafica de captacion de clientes
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 9 con la figura 2, tomando la muestra de 50 clientes
gue pertenecen al minimarket Las Vifas del afio 2021, que son el 100% de la
muestra, se detectdé que 38 personas que comprenden el 76% contestaron “casi
siempre”. Asimismo, se encontr6 que 12 personas que comprenden el 24%

contestaron “siempre”. Con respecto a los resultados encontrados se enfatizé que
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plantear una buena estrategia de captacién de cliente permite que la empresa

llegue alcanzar sus metas y puede ayudar ain mas desarrollando el e-commerce.

Tabla 10 Resultados descriptivos de etapa de concienciacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Nunca 0 0 0
Casi nunca 0 0 0
A veces 3 6.0 6.0
Casi siempre 31 62.0 62.0
Siempre 16 32.0 32.0
Total 50 100.0 100.0
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Figura 3. Representacion grafica de la etapa de concienciacion
Interpretacion:

Observado la tabla 10 con la figura 3, tomando la muestra de 50 clientes que
pertenecen al minimarket Las Vifias del afio 2021, que son el 100% de la muestra,
se hallé que 31 personas que comprenden el 62% respondieron “casi siempre”.
Asimismo, se detectd que 16 personas que comprenden el 32% contestaron
“siempre”. Mientras que 3 personas que comprenden el 6% contestaron “a veces”.

Con respecto a los resultados encontrados se enfatizé que la etapa de
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concienciacién produce el punto inicial de atraccion de los clientes y logra

impresionar desde la primera vista.

Tabla 11 Resultado descriptivo de etapa de consideracion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Nunca 0 0 0
Casi nunca 0 0 0
A veces 8 16.0 16.0
Casi siempre 35 70.0 70.0
Siempre 7 14.0 14.0
Total 50 100.0 100.0
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Figura 4. Representacion gréfica de la etapa de consideracion
Interpretacion:
Observado la tabla 11 con la figura 4, tomando la muestra de 50 clientes que
pertenecen al minimarket Las Vifias del afio 2021, que son el 100% de la muestra,
se detecté que 35 personas que comprenden el 70% contestaron “casi siempre”.

Asimismo, se detectdé que 8 personas que comprenden el 16% contestaron “a

veces”. Mientras que 7 personas que comprenden el 14% contestaron “siempre”.
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Con respecto a los resultados alcanzados se evidencid que la etapa de
consideracion genera interés en el cliente en buscar soluciones a su necesidad o

problema que presente.

Tabla 12 Resultado descriptivo de etapa de decision

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido
Nunca 0 0 0
Casi nunca 0 0 0
A veces 0 0 0
Casi siempre 19 38.0 38.0
Siempre 31 62.0 62.0
Total 50 100.0 100.0
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Figura5. Representacion gréfica de la etapa de decision
Interpretacion:
Observado la tabla 12 con la figura 5, tomando la muestra de 50 clientes que
pertenecen al minimarket Las Vifias del afio 2021, que son el 100% de la muestra,
se detecté que 31 personas que comprenden el 62% contestaron “siempre”.

Asimismo, se detectd que 19 personas que comprenden el 38% contestaron “casi
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siempre”. Con respecto a los resultados alcanzados se evidencio que la etapa de
decision es importante para los clientes ya que encuentra sus posibles soluciones

a las necesidades o problemas que tengan.
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4.2. Estadisticainferencial
4.2.1. Pruebade normalidad

En la ejecucién de la prueba es importante entender que los datos llegados pued

en

ser paramétricas o no paramétricas durante la ejecucion del instrumento estadistico

del cual las dos variables cuantitativas se entrelazan.

Donde Hernandez y Mendoza (2018), indicaron que ésta prueba posibilita

averiguar en qué estado se encuentran las variables, si simétrica o asimétrica, asi

mismo proporciona verificar la distribucion y por dltimo con la prueba q

comprende a paramétrica y no paramétrica.

Para Sang y Sung (2019) mencionaron que la prueba de normalidad

permite sacar conclusiones sobre si los datos recopilados satisfacen o no

ue

no

el

requisito de normalidad, sélo se puede hacer una estimacion aproximada a este

respecto.

Hipotesis de normalidad:

e Ho: La distribucién estadistica de la muestra es normal.

e Hai: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.

Decision:

e En caso Sig. tenga valor = a 0.05 se realiza la aceptacion de la hipotesis nula.

e En caso Sig. tenga valor < a 0.05 se realiza el rechazo la hipétesis nula.

Tabla 13 Cuadro de prueba normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl. Sig. Estadistico gl. Sig.
E-commerce 0.515 50 0.000 0.412 50 0.000
Captacion de 0.471 50 0.000 0.530 50 0.000

cliente

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Explicacion:

Como se puede evidenciar en la tabla 13 que se efectué la prueba

de

normalidad Kolmogorov-Smirnov y se obtuvo como resultado que el nivel de Sig.

posee el valor de 0.000 donde es menor a 0.05, donde sefial6 que no existe u

na
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distribucion normal de los datos para las variables, en este sentido se elaboroé la

prueba no paramétrica de Rho-Spearman.

4.2.2. Prueba de Hipotesis
Las hipétesis formuladas en el inicio de la investigacion fueron probadas para
confirmar la correlacion entre las variables.

Donde Hernandez y Mendoza (2018), manifestaron que es la norma que
trata de analizar cuan confiable es la hipétesis poblacional de acuerdo a las notas
adquiridas de la muestra del estudio completo.

Para Alger (2020) indic6 que la prueba de hipétesis es cuando la hipotesis
dada se somete a muchas pruebas de sus predicciones, puede ser mas confiable
gue otras formas de investigacion.

La importancia del coeficiente de correlacion por escala del Rho Spearman
se debe tener muy en cuenta porque mide la correlacion entre la hipétesis general
y la especifica. También se tomara en consideracion los datos existentes y por ello
se usara el siguiente cuadro. (Ver Anexo 4)

Estrategia de prueba:
¢ En caso Sig. tenga valor = a 0.05 se procede la aceptacion de la hipotesis
nula.

¢ En caso Sig. tenga valor < 0.05 se procede el rechazo de la hip6tesis nula.

Prueba de Hipotesis General

Prueba de Hipdtesis Correlacional entre E-commerce y la captacion de clientes.
e Ho: No existe relacion entre e-commerce y captacion de clientes del
minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.
e Hi: Existe relacién entre e-commerce y la captacion de clientes del

minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021

Tabla 14 Prueba de hipétesis general

E-commerce Captacion de cliente
Coeficiente de 1.000 718**
Rho de correlacion
Spearman E-commerce Sig. (bilateral) . 0.000
N 50 50
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Coeficiente de 718** 1.000
Captacion de  correlaciéon
cliente Sig. (bilateral) 0.000

N 50 50

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

Explicacion:

Concluido la hipotesis general propuesta al comienzo del estudio, se elaboro
el estudio correspondiente del conjunto de datos obtenidos por medio de la
encuesta a 50 clientes, ello fue posible gracias al software SPSS V26. Por ese
motivo como se observa en la 14 se tuvo un grado de Sig. (0.000), en otras
palabras, p < 0.05, en consecuencia, la hipétesis nula es rechazada dando la
aceptacion de la alterna indicando asi que existe relacion entre e-commerce y la
captacion de clientes. Dado que existe apoyo estadistico para brindar sustento que
si existe relacién entre e-commerce y la captacion de clientes del minimarket Las
Vifias, Santa Anita 2021. De igual forma, se consiguio el Rho Spearman = 0,718,

confirmando asi la correlacidn positiva considerable (ver Anexo 3).

Prueba de Hipotesis Especifica
Prueba de hipotesis correlacional entre el e-commerce y la etapa de
concienciacion
e Ho: No existe relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacion en
el minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.
e Ha: Existe relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacion en el

minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021

Tabla 15 Prueba de hipétesis entre el e-commerce y la etapa de concienciacion

E-commerce Etapa de concienciacién
Coeficiente de 1.000 0.227

Rho de correlaciéon
Spearman E-commerce  Sig. (bilateral) . 0.113
N 50 50
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Coeficiente de 0.227 1.000

Etapa de correlaciéon
concienciacion  Sig. (bilateral) 0.113
N 50 50

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

Explicacion:

Observado la tabla 15 se tuvo un grado de Sig. (0.113), siendo mayor a 0.05,
se considera aceptable la hipotesis nula, mas no la alterna indicando que no existe
relacion entre el e-commerce y la etapa de concienciacién del minimarket Las
Vifias, Santa Anita 2021. Del mismo modo, el Rho de Spearman = 0,227 que se

obtuvo deduciéndose que existe correlacion positiva débil (ver Anexo 3).

Prueba de Hipotesis Especifica
Prueba de hipodtesis correlacional entre el e-commerce y la etapa de
consideracion
e Ho: No existe relacion entre el e-commerce y la etapa de consideracion
en el minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.
e Ha: Existe relacion entre el e-commerce y la etapa de consideracion en

el minimarket Las Vifas, Santa Anita 2021.

Tabla 16 Prueba de hipétesis entre el e-commerce y la etapa de consideracion

E-commerce Etapa de consideracion
Coeficiente de 1.000 0.537

correlacion
E-commerce Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50

Spearman

Coeficiente de 0.537 1.000

Etapa de correlaciéon

consideracién  Sig. (bilateral) 0.000

N 50 50

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

Explicacion:
Observado la tabla 16 se tuvo un grado de Sig. (0.000), siendo menor a 0.05,

se rechazo la hipotesis nula y se acepto la alterna indicando que hay relacion entre
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el e-commerce y la etapa de consideracion del Minimarket Las Vifias, Santa Anita
2021. Asimismo, se obtuvo el Rho de Spearman = 0,537 sefialando que hay

correlacion positiva considerable (ver Anexo 3).

Prueba de Hipotesis Especifica
Prueba de hipotesis correlacional entre el e-commerce y la etapa de decisidon
e Ho: No existe relacion entre el e-commerce y la etapa de decision en el
minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.
e Hi: Existe relacién entre el e-commerce y la etapa de decision en el
minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.

Tabla 17 Prueba de hipétesis entre el e-commerce y la etapa de decision

E-commerce Etapa de decision

Coeficiente de 1.000 .316*

correlacién
E-commerce  Sig. (bilateral) 0.025
Rho de N 50 50

Spearman

Coeficiente de .316* 1.000

Etapa de correlacién

decision Sig. (bilateral) 0.025

N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Explicacion:

Observado la tabla 16 se tuvo un grado de Sig. (0.025), siendo menor a 0.05,
se rechazo la hipétesis nula y se acepto la alterna indicando que hay relacion entre
el e-commerce y la etapa de decision del Minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021.
Asimismo, se obtuvo el Rho de Spearman = 0,316 sefialando que hay correlacion

positiva media (ver Anexo 3).
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V. DISCUSION

La investigacion expone los resultados que se han obtenido, respectivo a las
variables e-commerce y la captacion de clientes en el Minimarket Las Vifias, Santa
Anita 2021, posibilito realizar en contraste con los precedentes de manera llana y

clara, como seguidamente.

Conforme al objetivo general, fue determinar la relacion entre el e-commerce
y la captaciéon de clientes en el Minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021. Aquellos
resultados obtenidos en la tabla 14, donde demuestra con respecto al nivel una
correlacion positiva considerable (rho= 0.718), y significancia 0,000 (<0,05), entre
ambas variables, se revel6 que el e-commerce presenta una relacion directa en la
captacion de clientes en el Minimarket Las Vifias, Santa Anita; luego de contrastar
estos datos con el estudio de Inocente (2019) cuya investigacion “E-commerce y
gestion comercial a los clientes de la corporacion SONOTEC S.A.C., Lima 2019”
guien evidencié con respecto al resultado una correlacién positiva muy fuerte
(rho=0.858), donde sefialé que existe relacion entre el e-commerce y la gestion
comercial a los clientes. De estos resultados, se confirmd que la primera variable
se vincula de forma considerable con la segunda variable de la investigacion, no
obstante, se discrepa con respecto al nivel de correlacion por existir diferencias con
el antecédete, que posee una correlacion positiva muy fuerte. Ademas, Zuo (2021)
menciond que el e-commerce se insinda como los diferentes movimientos
comerciales que mediante servidores y navegadores web se realizan en una red,
debido a lo cual tanto consumidores como comerciantes efectlen transacciones

online.

El objetivo especifico nUmero uno, fue identificar la relacion que existe entre
el e-commerce y la etapa de concienciacién en la captacion de clientes en el
minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021. Estos resultados mostrados en la tabla
15, hizo mencién en cuanto al nivel una correlacion positiva débil (rho=0.227) y
significancia 0,113 (>0,05), donde se dice que no existe relacion entre el e-
commerce Yy la etapa de concienciacién pero el e-commerce llega ser 6ptima en la
etapa de concienciacion y de esa manera alcanza la primera buena impresion en
los clientes del minimarket Las Vifias, Santa Anita; luego de contrastar estos datos

con el estudio de Sousa (2017) cuya investigacién “Una evaluacion de como la
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concienciacion de la marca influye en el reconocimiento de la marca a través de la
colocacion de productos, aplicado a la industria automotriz y las computadoras”
quien evidencié con respecto al resultado una correlacion positiva media
(rh0=0.493), y de significancia 0,000 (<0,05), donde se indicd que existe relacion
entre la etapa de concienciacidon con el reconocimiento de marca. De los resultados,
se confirmd que la dimensidon uno tuvo relacidén de manera deébil con la primera
variable de la empresa, sin embargo, existe desacuerdo sobre el grado de
correlacion al existir diferencias con el antecédete, que posee una correlacion
positiva media. Ademas, WSI World (2019) indicaron que es cuando un cliente
potencial esta experimentando un problema u oportunidad y esta buscando mas

informacion y educacion para ayudar a definir su problema.

En cuanto al objetivo especifico nimero dos, fue identificar la relacion entre
el e-commerce y la etapa de consideracion en el minimarket Las Vifias, Santa Anita
2021. Estos resultados obtenidos en la tabla 16, donde logré con respecto al nivel
una correlacion positiva considerable (rho=0.537), y de significancia 0,000 (<0,05),
donde se indicé que existe relacidon entre el e-commerce y la etapa de
consideracion; donde se manifesto que la etapa de consideracién genera opciones
a los clientes para que le ayuden o le den solucién a su necesidad en el minimarket
Las Vifas, Santa Anita; luego de contrastar estos datos con lo investigado por
Aliaga y Flores (2017) cuya investigacion “Influencia del e-commerce en el
desempeiio de las mypes del sector textil peruano en el emporio comercial de
Gamarra” quien evidencio en cuanto al resultado una correlacidon positiva media
(rho=0.268), donde indicé que existe una relacion entre el e-commerce y el
desempeiio de las mypes en emporio de Gamarra. De los resultados, cuya
confirmacion fue que la segunda dimension se vincula de forma considerable con
la primera variable del estudio, no obstante, se discrepa con respecto al nivel de
correlaciéon por existir diferencias con el antecédete, que posee una correlacion
positiva media. Ademas, WSI World (2019) indicaron que es cuando un cliente
potencial definié6 de forma clara su necesidad y esta haciendo una investigacion
méas profunda para determinar sus opciones, y aqui es posible que estén

familiarizados con la marca o no.
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Para finalizar, el objetivo especifico nimero tres fue identificar la relacion que
existe entre el e-commerce y la etapa de decision en la captacion de clientes en el
minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021. Aquellos datos obtenidos en la tabla 17,
guien evidencié en cuanto al resultado una correlacién positiva media (rho=0.316),
y de significancia 0,025 (< 0,05), donde se demuestra que existe relacion entre el
e-commerce Yy la etapa de decision, por lo tanto refleja que la etapa de decision es
de gran importancia para lograr captar a los clientes en el minimarket Las Viias,
Santa Anita; luego de contrastar estos datos con el estudio de Alfaro y Giomara
(2017), teniendo como investigacion “Factores criticos que determinan la decision
de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Truijillo
2017” donde evidenciaron en el resultado una correlacion positiva media
(rho=0.409), y de significancia 0,000 (<0,05), lo cual indicé que existe relacion los
factores criticos y la decision de compra. En estos resultados, confirman que la
tercera dimension y la primera variable se relacionan positivamente, coincidiendo
con el nivel de correlacion del antecédete, que posee en cuanto al nivel de
correlacion la positiva media se menciona de acuerdo a la tabla 12, teniendo
62,00% que indican que la etapa de decision es importante para los clientes ya que
encuentra sus posibles soluciones a las necesidades o problemas que tengan
dentro del minimarket. Ademas, WSI World (2019) indicaron que es cuando un

cliente potencial ha decidido la solucién a su problema u oportunidad.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto a los objetivos planteados, del mismo modo los resultados que se
obtuvieron en el trabajo de investigacion, se determinaron las conclusiones que se

mencionan a continuacion:

Primera: Se recabo determinar la relacion entre e-commerce y la captacion
de clientes en el minimarket Las Vifias, con coeficiente de Rho de Spearman de
0,718, sefialando correlacion positiva considerable, y con nivel de Sig.0,000 < 0,05.
Se concluyé que la aplicacion y el uso adecuado del e-commerce logra ser una
buena estrategia para la captacion de cliente, que comprende las etapas de
concienciacion, consideracion y decision, por parte del minimarket, logra sus metas

establecidas.

Segunda: Se recab0 identificar que no existe relacion entre el e-commerce y
la etapa de concienciacion en el minimarket Las Vifias, con coeficiente de Rho de
Spearman de 0,227, indicando correlacién positiva media, y con nivel de Sig.
0,113>0,05. Se concluy6 que el manejo de la etapa de concienciacion, siendo una
de las dimensiones de la captacion de clientes, por parte del minimarket, pese a no
tener relacion alguna con el e-commerce, ésta permite lograr ser el punto inicial

para atrapar la atencién de clientes potenciales.

Tercera: Se recabd identificar la relacion entre el e-commerce y la etapa de
consideracion en el minimarket Las Vifias, con coeficiente de Rho de Spearman de
0,537, senalando correlacion positiva considerable, y con nivel de Sig. 0,000<0,05.
Se concluy6 que la aplicacién y el manejo de la etapa de consideracién, siendo una
de las dimensiones de la captacion de clientes, por parte del minimarket, permite

lograr con ayuda del e-commerce las metas establecidas.

Cuarta: Se recab6 identificar la relacién entre el e-commerce y la captacion
de clientes en el minimarket Las Vifias, con coeficiente de Rho de Spearman de
0,316, indicando correlacion positiva media, y con nivel de Sig. 0,025<0,05. Se
concluy6 que la aplicacion y el manejo de la etapa de decision, siendo una de las
dimensiones de la captacion de clientes, por parte del minimarket, permite lograr

con ayuda del e-commerce las metas establecidas.
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VIl. RECOMENDACIONES
Conforme a los resultados obtenidos, se muestra las siguientes recomendaciones:

Primera: Habiendo examinado un nivel de correlacion positiva considerable
entre el e-commerce y la captacion de clientes, se recomienda potenciar el
conocimiento del buyer journey (viaje del consumidor), desarrollando una buena
estrategia de captacion de clientes para medir y evaluar las diferentes
caracteristicas imprescindibles que conlleva el proceso, asi mismo para dar
conocimiento al colaborador encargado del minimarket sobre las etapas de
reconocimiento, la consideracion y la decision, para que asi puedan realizar una
adecuada estrategia para captar mas clientes al negocio, por medio de la aplicacion
y desarrollo de la captacion de clientes y con ayuda del e-commerce se llegara a

los objetivos considerados por la empresa.

Segunda: Habiendo examinado un nivel de correlacion positiva media entre
el e-commerce y la etapa de concienciacion, se recomienda potenciar la etapa de
concienciacion realizando contenido digital diariamente en las redes sociales que
comprende la primera impresion cautivadora de los clientes potenciales que puedan
encontrarse donde radica la etapa de concienciacién y desarrollar un buen disefio
web como también tener un buen posicionamiento SEO para que los clientes
puedan encontrar con mucha facilidad al navegar en el buscador de Google.
Ademas, que comprenda el colaborador encargado como es, como es el proceso
de brindar temas relacionados a los problemas o necesidades que presenten los
clientes potenciales, para que el colaborador encargado pueda realizar una 6ptima
atraccion del cliente, por medio de la aplicacion y manejo de la etapa de
concienciacién que permitird con ayuda del e-commerce llegar a los objetivos

considerados por la empresa.

Tercera: Habiendo examinado un nivel de correlacion positiva considerable
entre el e-commerce y etapa de consideracion, se recomienda potenciar la etapa
de consideracion logrando posicionar al minimarket como la mejor opcién para el
cliente potencial, brindar buenos consejos sin necesidad de vender y lograr que el
minimarket sea reconocido como un sector experto y conozca las mejore

alternativas para el cliente. Asi mismo el colaborador encargado pueda realizar una
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Optima atraccién del cliente, por medio de la aplicacion y manejo adecuado de la
etapa de consideracion que permitira con ayuda del e-commerce llegar a los

objetivos considerados por la empresa.

Cuarta: Habiendo observado la relacion entre el e-commerce y la etapa de
decision, se recomienda potenciar la etapa de decision realizando muestras del
producto ofrecido como solucién a su necesidad, brindarle conocimiento sobre las
caracteristicas, mostrar las diferentes ofertas con detalle como también una
pequefia asesoria gratuita para lograr vender el producto ofrecido, terminando asi
el proceso de venta por cada cliente y se gane el posicionamiento en la mente de
cada cliente. Asi mismo el colaborador encargado pueda realizar una 6ptima
atraccion del cliente, por medio de la aplicacién y manejo adecuado de la etapa de
consideracion que permitird con ayuda del e-commerce llegar a los objetivos

considerados por la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

Tabla 18 Matriz de operacionalizaciéon
Promocion BIOC?S il 2-2
sitios webs g_e_ es dsoc_|§1 €s 5‘2’
" . . itios de video -
Segun Maiti y Lavariable se medira por
Sadhukhan (2019), nos medio de un cuestionario Datos del trafico 7.8
define como una amplia de 18 items (6 para Tiendas Ratio de conversion 9-10 ordinal
E-commerce gama de compra y venta promocion sitios webs, 6 virtuales Tasa de abandono del carrito 1112
de bienes y servicios en para tiendas virtuales, 6 de compras
linea con el intercambio para seguridad en las P
de dinero o datos. compras). , -
pras) Seguridad en  Confidencialidad 13-14
las compras Autenticacion 15-16
Irrefutabilidad 17-18
Videos 19-20
gafr_a Decker | (2021) Et_apa_de_ . Publicaciones de blog 21-22
efine que es el proceso concienciacion o 2324
de atraer nuevos clientes La variable se medira por Spggg(f:g lones en redes
a su negocio y el objetivo medio de un cuestionario
Captacion de de este proceso €s crear de 18 ltems .(6 bara etapa Etapa de Boletin informativo 25-26 Ordinal
cliente una  estrategia de de concienciacion, 6 para . ideracion  Eventos 27.98
captacion sistematica y etapa de consideracion, Webinar 29-30
sostenible que pueda 6 paraetapa de decision) S
evolucionar con nuevas . .
; : Etapa de Testimonios 31-32
tendencias y cambios.
y decision Precios 33-34
Demostracion del producto 35-36
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Anexo 2: Nivel de confiabilidad del instrumento

Tabla 19 Nivel de confiabilidad del instrumento

Rangos Nivel
>0.9 Excelente
> 0.8 Bueno
> 0.7 Aceptable
> 0.6 Regular
>0.5 Baja
<05 Nula

Fuente: Adaptada de Hernandez et al. (2014)
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Anexo 3: Coeficiente de correlacion

Tabla 20 Coeficiente de correlacion

Valor Significado
-0.91 a-1.00 Negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Negativa considerable
-0.26 a -0.50 Negativa media
-0.11 a-0.25 Negativa débil
-0.01 a-0.10 Negativa muy débil

0.00 No existe correlacion
0.01 a +0.10 Positiva muy débil
0.11 a +0.25 Positiva débil
0.25 a +0.50 Positiva media
0.51 a +0.75 Positiva considerable
0.76 a +0.90 Positiva muy fuerte
0.91a +1.00 Positiva perfecta

Fuente: Adaptada de Hernandez et al. (2014)
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Anexo 4: Validacion del instrumento

ucv

UNIVERSIDAD
CrsAR VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTOQ DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDEMAS MIGLEL
12. Cargo e Institucidn donde labora:  Docente a tiempo Completos - UCW
.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION

1.4. Mombre del Instrumento motive de la evaluacidn: Cuestionario

1.5. Autor(es) del instruments:  CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): E-COMMERCE
Deficiente | Reguar | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61 -80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD ﬁﬂéplﬁ&du de manera coherente y ag
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de 13 i R 85
Esta adecuado para valorar aspectos y
e estrategias de mejora 90
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANFACION claridad, an
SUFICIENCIA :a-r—.- coherencia entre indicadores  las as
INTENCIONALIDAD)| B2 1= estrategias que responda 3 78

propdsito de la investigacion
Considera que bs bermes uliizdos en ecte
CONSISTENCIA | instrumento san todos y cada una propios 84
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente

instrumento adecusado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige o 85
instrumento
Considera que los iterms miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. an
PROMEDIO DE VALORACTON 86%
. QPINION DE APLICACION:  Vélido y aplicable IE‘ Mo valido ni aplicable |:|

iQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. FROMEDIO DE VALORACION: | 86%

Ate, 27 de septiembre del 2021

Firma de experto informante
DNI N* 0B437636
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CrESAR VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Il. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos v nombres del informante: Dr. BARDWLES CARDEMAS MIGUEL
|2 Cargo e Institucidn donde labora:  Docente a tiempo Completo - UCWY
|.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
|.4. Nombre ded Instrumento mothve de la evaluacidn: Cuestionario
1.5 Autor{es) del instrumenta:  CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): CAPTACION DE CLIENTES

Deficients | Reguiar | Bueno |Muybueno | Excelenta
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulada con lenguaje apropiada 85
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD logica. 87
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA envternas de |3 | A 85
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 90
Comprende |os aspectos en calidad y
ORGANIZACION Saridad. 1]
Tiene coherenda entre indicadones v las
SUFICIENCIA P : 85
INTENGIONALIDAD| E50m2 s estrategis que responda 85
propdsito de la imvestigacion
Considera que los kerms utiizados en ege
CONSISTENCIA | instrumento son todos v cada uno propios a7
del campo que & esth investiganda.
Considera la estructura del presente
instruments adecuado al tipo de
R usuario a quienes se dirige 86
instrumento
Considera que los iterms miden lo que
METODOLOGIA pretende medir, 1]
PROMEDIO DE VALORACTON B7%
V. OPINION DE APLICACION: Valido y aplicable E' No valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 87%

Ate, 27 de septiembre del 2021

Firma de Eq:-eﬂ:a informante
DNL N® 0B437636
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UImiwEmSimas D
CESAR YALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
L1. Apellidos y nombres del informante: Mg MASIAS FERMANDEZ MERY GEMELI
2. Cargo e Instibucidn donde abora:  Docenle a liempo Completo - LICY
1.3, Especislidad del experlo:  INVESTIGACION
L4. Nomire dal Instrumenis molivo de la evaluacisn: Cusstionario
L5, Autores) del mstrumento:  CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS,

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): E-COMMERCE
Deficente | Regulr | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41 -60% | 61-80% | B81-900%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
Esta expresado de manera coherente y
OBIETMIDAD Kgica. 88
Responde a las necesidades intermas y
PERTINENCIA | s el investigaciin B3
Esta adecuado para valorar aspedos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora S0
Comprende los aspectos en alidad y
ORGANIZACION claridad, a0
SUFICIENCLA ;E'IE u:d'uera'u:a entre indicadores y las 85
mensiones.
Estima s estrategias que responda al
INTENCIOMALIDAD it b i wvestiomcid 85
Considera que kos items utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propics 86
del campo que e esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuano a guienes se dirige 85
instrumento
ia |Considera que los items miden ko que
METODOLOGLA pretende med. S0
PROMEDIO DE VALORACTON 88%
. QPIMION DE APLICACION: Walido v aplicable E' Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendrla que modificar, incrementar o suprimir en los Instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | B8%

Ate, 27 de septiembre del 2021

Firma de experto informante
DMI N° 70168829
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UMivERSIDAD
CESAR VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ll. DATOS GENERALES:
L1. Apsliidos y nombres del informante: Mg MASIAS FERNANDEZ MERY GEMEL
1.2, Cargo e Institucion donde labora:  Docente a empo Completo - UCY
L.3. Especiaidad del expari:  INVESTIGACION
L4. Nomire del Instrumenio maolive de la evaluacian: Cuestionsrio
L5. Autories) del rstrumento: - CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS,

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): CAPTACION DE CLIENTES

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% [21-40% | 41 -60% | 61 -80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaie apropiado 85
Esta expresado de manera coherente y
OBIETNMIDAD lgica. 87
Responde a las necesidades internas y
PERTINEMNCIA T — : 85
Esta adecuado para vakorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 90
Com de los a os en calidad
ORGANIZACION | Sameren spect ¥ 90
SUFICIENCIA Tiene mherencia entre indicadores v kas 85
dimensiones.
Esoma ks estrategias que responda al
INTENCIOMALIDAD i Oe b vveticmci 85
Considera que kos iems utlizados en este
COMSISTENCIA | instrumento son todos y cda uno propios 85
del campo que se esta investiganda.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a guienes se dirige & 85
instrumento
g Considera que bos items miden lo que
METODOLOGLA pretende medi =T
PROMEDIO DE VALDRACION 87%
V. QPINION DE APLICACION: Vdlido y aplicable | X Mo valido ni aplicable

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 87%

Ate, 27 de septiembre del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 70168829
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UNIVERSIDAD
Cesan VALLRIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA
12. Cargo e Institucién donde labora:  Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento:  CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS,

. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): E-COMMERCE
Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Wgica. 92
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA " de la investicacd 85
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 90
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION daridad. 90
Tiene coherenda entre indicadores v las
SUFICIENCIA 5 3 86
INTENCIONALIDAD)| Eima 1 estrategas que responda 3 90
propdsito de la investigacion
Considera que los Rerms utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno progios 84
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige e 85
instrumento
Considera gue los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 90
PROMEDIO DE VALORACION 88%
. QPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable lzl No valido ni aplicable D

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. PROMEDIO DE VALORACION: | 88%

Ate, 27 de septiembre del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 45962909
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CrEsAn VALLEIG

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GEMERALES:
11. Apeliidos y nombres del informante: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA
2. Cargo e Institucion donde labora:  Docente a tiempo Completo - UCY
|.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
|.4. Nombre del Instrumento mative de la evaluacisn: Cuestionaric
5. Autorfes) delinstrumento:  CHACHI PARRA GIANELLA MILAGROS,

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): CAPTACION DE CLIENTES

Deficierte | Regular | Bueno |Muybueno | Excelents
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulada con lenguaje apropiado 85
Esta expresado de manera coherente y
OBJETVIDAD logica. a1
Responde a las necesidades intemas y
el extemas de | investigacion 88
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 90
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad, a0
Tiene coherenda entre indicadones y |as
SUFICIENCIA pr : 85
INTENCIONALIDAD)| E5tma s estrategias que responda 85
propdsito de la investigacidn
Considera que los fermes uliizados en ege
CONSISTENCIA | instrumento son todos v cada uno propios 92
del campo que s estd investiganda.
Considera la estructura del presente
instrumeento adecuado al tipo de
COHERENCIA usLAno a quienes se dirige e 92
instrumento
Considera que los iterns miden lo que
METODOLOGIA pretends medir. 92
PROMEDIO DE VALORACION 89%
IV. OPINION DE APLICACION: Valido y aplicable | X Mo valido ni aplicable

éQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Iv. EROMEDIO DEVALORACION. | 89%

Ate, 27 de septiembre del 2021

de experto informante
DI W* 45962909
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Anexo 5: Instrumento de recolecciéon de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Buenos dias/tardes sus respuestas para el presente cuestionario seran de gran importancia porque contribuira en la investigacion

gue busca encontrar la relacién entre el e-commerce y la captacion de cliente. Toda la informacion sera confidencial.

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere.

PRIMERA VARIABLE: E-COMMERCE

Dimensiones Indicadores Preguntas Tipo de escala
1. ;Deberia ser atractiva la portada del blog?
Blogs 2. ¢ Es importante que el blog deba contar con pagina de preguntas y respuestas

Promocién sitios

sobre consultas frecuentes?

Redes sociales

3. ¢La publicidad de las redes sociales influye al elegir su lugar de compra?

4. ¢ Es atractiva la publicidad que muestra los productos que se ofrece?

web
5. ¢ Muestra interés en los anuncios mostrados en Youtube, Facebook o TikTok?
Sitios de video - - -
6. ¢Considera Ud. interesante ver promociones y descuentos de productos
durante transmisiones en vivo por Facebook o TikTok?
7. ¢ Estariainteresado en responder encuestas a cambio de un contenido especial
fe como agradecimiento de su participacion?
Datos del trafico — g - p p -
8. ¢Tiene confianza en los productos mostrados y mencionados por los
Tiendas influencers?
. . 9. ¢Le gusta interactuar con un programa informatico para responder sus
virtuales Ratio de 5
i preguntas?
conversioén

10. ¢, Se registra inmediatamente en paginas de su agrado?

11. ¢Le gustaria que la pagina tenga un detalle completo sobre los productos
vendidos?

1. NUNCA
2. CASI NUNCA
3. AVECES

ORDINAL

Escala de Valoracion Likert

4. CASI SIEMPRE

5. SIEMPRE
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Tasa de abandono
del carrito de
compras

12. ¢ Captura su interés la flexibilidad de pago en una pagina web?

Seguridad en

Confidencialidad

13. ¢ Para usted la empresa deberia proteger sus datos personales al comprar por
su pagina web?

14. ¢ La empresa deberia garantizar el envi6 de las compras en linea?

Autenticacion

15. ¢ Tiene el habito de cambiar su contrasefa?

16. ¢Dispone la opcién de cambiar su correo previamente registrada en una

las compras .
pagina web?
- 17. ¢ Tiene rechazo de pago al comprar en las paginas web?
Irrefutabilidad 18. ¢ Le gustaria que el sistema le apoye en la seguridad de las compras?
SEGUNDA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTE
Dimensiones Indicadores Preguntas Tipo de escala
] 1. ;,Comparte videos que le genera interés?
Video 2. ¢ Se siente atraido con videos que transmiten emociones?
3. ¢Le genera interés publicaciones de promociones y descuentos de productos
idos?
Publicaciones de vendidos ORDINAL
Etapa de

concienciacion

blog

4. ;Desea estar informado sobre nuevos productos vendidos a través de
publicaciones?

Publicaciones en
redes sociales

5. ¢ Consideras las publicaciones en redes sociales invasivas?

6. ¢ Qué tan seguido ingresas a las redes sociales?

Etapa de
consideracion

Boletin informativo

7. ¢Le interesa mirar los contenidos de boletines informativos enviado a su
correo?

8. ¢ Utiliza el movil para lectura de boletines informativos?

Eventos

9. ¢ Asiste a eventos donde promocionan algin producto nuevo?

Escala de Valoracion Likert

1. NUNCA

2. CASI NUNCA
3. AVECES

4. CASI SIEMPRE
5. SIEMPRE
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10. ¢ Participaria de eventos organizados por el negocio?

11. ;Tiene interés en recibir charla sobre consejos de compra por medio de
webinars?

Webinars
12. ¢ Eres participativo en charlas de webinars?
13. ¢, Su experiencia de consumo le permite recomendar a sus amistades?
Testimonios - -
14. ;Tiene confianza de comprar productos por la web luego de leer los
testimonios de otras personas?
15. ¢ Muestra interés en productos con grandes descuentos?
Etapa de ) _ _ .
decision Precios 16. ¢Desearia tener dias de descuento en los productos vendidos de acuerdo a

la ocasién o temporada festiva?

Demostracion de
producto

17. ¢Prueba inmediatamente un producto nuevo cuando recién aparece en el
mercado?

18. ¢ Dispone de algin medio para entablar comunicaciéon con la empresa y dar
sus sugerencias del nuevo producto?
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Anexo 6: Autorizacién de aplicacion del instrumento

SOLICITO: Permiso para realizar trabajo de

investigacion

SENOR(A): PARRA GALARZA ELSA CATALINA

Gerente General

Yo. Gianella Milagros Chachi Parra, identificado con DNI N° 71050106| con
domicilio Av. Camine Real Mz, V Lote 7- Coop. Vifia San Francisco del distrito de

Santa Anita. Ante Ud. respetuosamente me presento v expongo:

Que, habiendo culminadeo la carrera
profesional de ADMINISTRACION en Universidad César Vallejo, solicito a Ud.
permiso para realizar trabajo de Investigacion en su Institucion sobre “El e-commerce ¥
la captacion de clientes en el Minimarket Las Vifias, Santa Anita 2021” para optar

el titulo de Licenciado en Administracion.

POR LO EXPUESTO:
Ruego a usted acceder a mi solicitud.

Lima, 10 de octubre del 2021

Elsa Parra
GERENTE GENERAL
MINIMARKET LAS VIRAS

ELSA CATALINA PARRA GALARZA
DNIN® 21071130
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