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RESUMEN

Se puede observar claramente el importante efecto que tienen las redes sociales
en las elecciones de los individuos, destacando la importancia que tiene para las
empresas adaptarse a este entorno dindmico para garantizar una captacion
efectiva de clientes. Con este objetivo se realizé este estudio para explorar la
conexion entre el uso de redes sociales y la captacion de clientes en la empresa
Inversiones Bordalm E.l.LR.L. ubicado en Santa Anita, 2024. El método fue
cuantitativo aplicado, disefio correlacional y no experimental. De una poblacion
de 384 consumidores se selecciond una muestra de 194 individuos. Para
recopilar los datos se optd por una encuesta utilizando como instrumento
principal un cuestionario. Los hallazgos revelaron una relacion significativa
(p=0,000; r=0,498) entre la atraccion de clientes y el uso de las redes sociales.
Ademas, se encontr6 que diversas dimensiones de la adquisicién de clientes,
incluida la comprensién de las necesidades del cliente, las estrategias
publicitarias y el conocimiento de la oferta de la empresa, estan asociadas con el
uso de las redes sociales, con valores de p de 0,000 y coeficientes de correlaciéon
de 0,498; 0,349; 0,308 y 0,461, respectivamente. En conclusion, es fundamental
optimizar la gestién de las redes sociales para mejorar la atraccién de clientes,
haciendo un uso eficiente de estas plataformas para fortalecer el vinculo con los

clientes y aumentar el impacto comercial de la empresa.

Palabras clave: Redes Sociales, captacion de clientes, Facebook, Instagram,

publicidad
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ABSTRACT

The important effect that social networks have on the choices of individuals can
be clearly observed, highlighting the importance for companies to adapt to this
dynamic environment to guarantee effective customer acquisition. With this
objective, this study was carried out to explore the connection between the use
of social networks and customer acquisition in the company Inversiones Bordalm
E.l.LR.L. located in Santa Anita, 2024. The method was applied quantitative,
correlational and non-experimental design. From a population of 384 consumers,
a sample of 192 individuals was selected. To collect the data, a survey was
chosen using a questionnaire as the main instrument. The findings revealed a
significant relationship (p=0.000; r=0.498) between customer attraction and social
media use. Additionally, various dimensions of customer acquisition, including
understanding customer needs, advertising strategies, and knowledge of the
company's offering, were found to be associated with social media use, with p
values of 0.000 and correlation coefficients of 0.498; 0.349; 0.308 and 0.461,
respectively. In conclusion, it is essential to optimize the management of social
networks to improve customer attraction, making efficient use of these platforms
to strengthen the bond with customers and increase the commercial impact of the
company.

Keywords: Social Networks, customer acquisition, Facebook, Instagram,

advertising



INTRODUCCION

A nivel internacional segun Gallardo (2018), destaca que la social médium
online muy populares (Facebook, Twitter, Instagram) han llegado a transformarse
en una excelente herramienta para las organizaciones, dada la cantidad de
personas que las utilizan, la duracion de su uso y la influencia que ejercen. En
estas redes sociales podemos dar fe de lo beneficiosas que pueden ser para las
personas y empresas ya que son utiles para la comunicacion masiva. Son muy

pocas las empresas que no estan presentes alli o no lo utilizan.

Es por esa razon que las organizaciones buscan ajustarse a las
transformaciones que ocurren con el paso del tiempo. Sanchez (2019), sefial6
gue las plataformas de redes sociales son empleadas por empresas y agencias
tanto como medio de comunicacidon como para desarrollar relaciones sociales.
Hoy en dia, las empresas estan plenamente conscientes de la necesidad de
adoptar un enfoque diferenciado para comunicarse con los clientes, asi como de
gestionar activamente las interacciones y conversaciones con ellos., creando
retroalimentacion e interactividad, proporcionando una retroalimentacion
apropiada para cumplir con sus requerimientos. En este contexto, Internet es
percibido como un espacio colaborativo en el cual tanto las compafiias como los
usuarios se encuentran y participan activamente, y los consumidores participan,
comparten sus experiencias u opiniones, incluyéndose directamente entre si y

transmitiéndoles a otros usuarios.

Por otro lado, Palma (2022), plantea que Internet es un factor que trae
grandes ventajas a las empresas colombianas. Esto no sélo permite una mejor
interacciéon con los clientes, sino que también proporciona conocimiento sobre
las caracteristicas, desarrollos y tendencias de los mercados en los que la
empresa realiza sus operaciones, al mismo tiempo que mejora su propio hegocio
con una menor inversion de tiempo y recursos de capital. Su presencia es
conocida. De esta manera, Internet permite a las pequefias y mediana empresas
establecerse en igualdad de términos con las corporaciones de gran tamafo
brindando a los startups colombianos un acceso mas efectivo a sus productos y

servicios, asimismo facilitarles el acceso a mercados a los que antes no podian
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acceder.

Nacionalmente Higa (2017), mencion6é que, Peru destaca como lider
mundial en la accesibilidad de las redes sociales. Se subraya que los mayores
de 15 afios son el grupo demografico que mas utiliza estas plataformas en el
pais, actualmente los iconos digitales de Facebook son los mas populares y
trascendente, demostrando asi que nuestra patria tiene resultados destacados
en perfiles sociales en diferentes partes del universo. De igual forma, también
destaca la transformacion de los materiales de publicidad y el aumento de la
importancia del video como formato, resaltando su impacto significativo en

cuanto a duracion.

Para Franco (2020), declara que actualmente las resefias de hoteles
online son base principal de resefias. Esta informacion influye en la actitud y
elecciébn de huéspedes. Por lo tanto, Los hoteles tienen la capacidad de
supervisar de manera efectiva a los viajeros mediante revisiones en la web,
adquirir conocimiento sobre la manera en que los viajeros investigan, hallan y
evallan a los distribuidores de servicios de viaje, asi como sus productos y
servicios. Es crucial tener presente que, en el ambito digital, la comunicacién se
propaga con mayor rapidez que en cualquier otro medio. Ya no hace falta esperar
ni tener contacto fisico para entender la situacion actual de un hotel elegido para
fines turisticos. Por ende, resulta innegable que las redes sociales influyen en la

industria hotelera.

A nivel local, en el 2015 se fundo la empresa Inversiones Bordalm E.I.LR.L.,
en Ate, distrito de Lima, brinda servicios de hospedaje. Desde su inicio se ha
caracterizado por ofrecer servicios de calidad e innovaciones en el sector
hotelero, que ofrecen servicios similares o equivalentes, creando una dura
disputa en la industria. Las instalaciones cuentan con televisor plano, cableado,
plataformas de transmision de contenido como aplicaciones de peliculas, la red,
acceso a internet inalambrico de cortesia, cuarto de bafio privado y ducha de
agua caliente, satisfaciendo las preferencias por comodidad buscados por los
hospedados. Por otro lado, lo que lleva al tema de indagacion es la falta de
entendimiento de los sistemas sociales como una herramienta para apoyar y dar
atencion oportuna antes, durante y después de los servicios, formas de pago
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efectivos y mas eficientes contribuyendo a facilitar la vivencia del usuario,
tecnologia que facilita la creacibn de una plataforma unificada que permite
mostrar datos en tiempo real acerca de la cantidad de habitaciones disponibles
numero de habitaciones reservadas, horarios de salida, nUumero de habitaciones
disponibles, promedio de dias de alquiler asi como servicios transmitidos a través
de plataformas digitales, entre otros. Dichas ejecuciones ayudaran a atraer mas
consumidores y aumentar las ganancias recibidas durante un periodo de tiempo.
Por lo tanto, este trabajo determina la relacion existente entre las redes sociales

y la captacion de clientes.
Es por ello que, la problemética general se formul6 del siguiente modo:

¢, Cual es la relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes en
la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L. Santa Anita, 20247, De este problema
general surgieron tres problemas especificos: i) ¢ De qué forma se relaciona las
necesidades de los clientes y las redes sociales en la empresa Inversiones
Bordalm E.lLR.L. Santa Anita, 20247?; ii)¢,De qué forma se relaciona las
estrategias publicitarias y las redes sociales en la empresa Inversiones Bordalm
E.I.LR.L., Santa Anita 20247?; iii)¢,De qué forma se relacionan el conocimiento de
la oferta y las redes sociales con la empresa Inversiones Bordalm E.I.LR.L., Santa
Anita 20247

En consecuencia, se forman y se mantienen continuamente los
fundamentos tedricos y practicos, tedricos, metodoldgicos y sociales del estudio.
En el argumento practico, se considerd que este estudio era de gran importancia
porque da una vision realista de la posicion actual, y al mismo tiempo revela el
vinculo entre las redes sociales y la adquisicién de clientes, debido a que la
totalidad de las compaiiias, tanto grandes como pequefas, exploran diversas
estrategias para mejorar la comercializacion del servicio brindado a usuarios.

Este andlisis busco6 también lograr resultados positivos para la empresa.

La base tedrica fue solida ya que se centr6 en la investigacion, la
generacion de conocimiento y las conversaciones académicas sobre temas
relacionados con las redes sociales, definidas como la organizacion constituida

por Internet, a través de la cual las personas se conectan para encontrar
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intereses o0 propdsitos comunes.

En la justificacion metodoldgica, el presente analisis fue desarrollado
cumpliendo con el rigor del proceso de investigacion cientifica, herramientas y
meétodos de recopilacion de informacién para verificar su veracidad, por lo tanto,
este estudio fue de gran relevancia para comprender mas sobre sistemas

sociales y captacion de clientes.

La perspectiva social en este estudio permitié entender la situacion actual
gue tiene lugar en respuesta a multiples modificaciones que tienen lugar en el

entorno organizacional.

De igual manera, este estudio se ha concebido con un propdsito general:
Identificar la relacion entre las redes sociales y la captacién de clientes de la
compaiiia Inversiones Bordalm E.l.LR.L. en Santa Anita, 2024. A partir de este
propésito general, se derivan tres objetivos especificos: i) Identificar la relacion
entre las necesidades de los clientes y las redessociales en la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L. Santa Anita, 2024; ii) Identificar la relacion entre
las estrategias publicitarias y las redessociales en la empresa Inversiones
Bordalm E.LLR.L., Santa Anita 2024; iii) Identificar la relacion entre el
conocimiento de la oferta y las redessociales en la empresa Inversiones Bordalm
E.ILR.L., Santa Anita 2024.

Por ello, la labor investigativa posibilité la divulgacion de las ventajas que el
marketing digital proporciona para mejorar la posicion de una compafia de
manera favorable en el distrito de Santa Anita durante el afio 2024, ademas de
brindar servicios de calidad e innovaciones en el sector hotelero. Del mismo
modo, reconocer los numerosos beneficios que facilitara el crecimiento de la

empresa, tanto a escala nacional como global.

En el nivel internacional se considerd los antecedentes explicados a

continuacion:

En la investigacion de Gudifio (2018), la finalidad fue comprobar de qué
manera las estrategias publicitarias y la gestién de sitios web pueden contribuir

al éxito de compras en linea dentro del ambito hotelero, especialmente en el caso

4



de una empresa de alojamientos. En cuanto al enfoque fue cuantitativa, involucré
a 105 consumidores y se ejecutd mediante la aplicacion de un formulario de
preguntas (cuestionario). Con la recopilacion indicaron que el 59.3% de los
consumidores tienden su disposicion a elegir habitaciones matrimoniales en
linea, siendo el 3.7% de ellos consumidores regulares y el 33.3% consumidores
ocasionales. Se concluyé que una pagina Unicamente no basta para atraer el
interés de los usuarios, y que el enlace proporcionado en la pagina no garantiza

la conversion de ventas en el entorno de comercio electronico.

Por otra parte, en la tesis de Jaramillo (2019), el estudio se plante6
identificar el tipo de informacion, la demanda de clientes y las ofertas hacia los
viajeros con respecto a los servicios de alojamiento. Se obtuvieron datos
mediante un cuestionario en linea haciendo uso de la plataforma Surveymonkey.
El primer grupo de analisis decidi6 no responder debido a la sensacion de
abandono por parte del Hostal. El segundo conjunto de evaluacion englobé a
usuarios que consumen medios digitales de la cuenta de Instagram, que
constaba de 187 suscriptores en marzo de 2019, de los cuales el 39% respondi6
a la encuesta. Algunos seguidores ops, alcanzando un 57% de participacion. En
total, se llevaron a cabo 156 encuestas digitales. Los hallazgos evidenciaron una
relacion altamente beneficiosa entre el marketing en linea y las ganancias,
destacando su importancia en el entorno competitivo actual y su capacidad para
mejorar el posicionamiento de una organizacion o negocio, ofrecer servicios de

calidad y obtener beneficios financieros mas sustanciales.

Alvarado (2019), se plante6 como finalidad plantear tacticas de marketing
digital con el propdsito que la posicion de la compafiia constructora inmobiliaria
ecuatoriana, mejore. Se emplearon enfoques no empiricos, de tipo transversal y
de naturaleza descriptora. Los hallazgos que representan el 49.90% del total,
sugieren que existe un limitado conocimiento en linea sobre las redes sociales.
Entre las plataformas mas utilizadas se encuentran Facebook con un 55.40%,
Instagram con un 21.4% y WhatsApp con un 15.0%. El estudio demuestra que
las empresas prefieren utilizar Facebook en un 44.3% para sus estrategias
publicitarias, mientras que un 54.9% la eligen como fuente de informaciéon o

medio de interaccion social. Ademas, un 87.9% de ellos emplean las redes



sociales en la comunicacién con acciones publicadas en medios en linea.

Garcia (2019) en su estudio se propuso disefiar técticas de marketing
digital con el proposito de hacer a la compafia dedicada a la construccidon en
Colombia mas competitiva. Se empleé métodos basicos, no experimentales,
transversales y descriptivos. En dicho trabajo, identific6 que el 91.8% de las
redes sociales son consideradas instrumentos efectivos para la organizacion.
Facebook se destaca con un 93.6%, siendo una plataforma que las constructoras
utilizan para proponer y publicar informacion. Sin embargo, el 65.3% de los
participantes mencionaron que la interaccién en Facebook es més rapida que en

otras redes sociales, y el 26.5% también lo destacaron.

De acuerdo a Lord et al. (2021) en su pesquisa se plantearon explorar el
efecto del Marketing Digital en la atraccién de consumidores para las pymes en
Ecuador. Fue exploratorio, descriptivo, de campo, cuantitativo, cualitativo y
correlacional. Se aplicaron encuestas y entrevistas. Los hallazgos mostraron que
se presentd una correlacion positiva (p=0,000; Rho de Spearman=0,850) ente
las dimensiones de Marketing digital y la retencion de usuarios, asimismo se
encontr6 que la capacitacion de recursos humanos también influye en la
retencion de clientes (p=0,000; Rho=0,960). Concluyendo que los canales
digitales han evolucionado en una herramienta esencial para la interaccion
humana, ya que eficientemente facilitan la comunicacion entre las empresas y

sus clientes.

Ambrosio (2021) se planteo analizar el vinculo en el marketing digital y la
lealtad de los usuarios de una compairiia con sede en Lima. Fue no experimental,
cuantitativa, correlacional. Para recolectar los datos una encuesta de 32
preguntas estilo Likert. Los hallazgos mostraron que se presentd que el
marketing digital tiene un vinculo positivo (p=0,000; r=0,984) con la lealtad de
usuarios, este alto coeficiente muestra que existe una casi perfecta asociaciéon
positiva, donde incrementos en las iniciativas de marketing digital estan
asociados con un incremento en la lealtad de los clientes. Ademas, se
encontraron correlaciones significativas y moderadas entre otros indicadores y la
fidelizacion de clientes: feedback (Rho=0,647), funcionalidad del flujo
(Rho=0,666) y flujo (Rho=0,675), todos con valores de p=0,000. Estos resultados
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indican que mejoras en estos aspectos del marketing digital estan asociadas con
una mayor lealtad de los clientes. Se concluyd que, es aconsejable fortalecer de
manera significativa las tacticas de marketing digital que se aplicaron, dado que

el mercado esta en un estado de cambio continuo.

Por otro lado, Gavilanez (2024) se propuso evaluar como las tacticas de
marketing digital empleadas por el hotel han afectado la retencion de usuarios.
Fue cuantitativa, cualitativa, deductiva, no experimental. Emplearon encuestas y
entrevistas a los usuarios de la compairiia hotelera. Los hallazgos mostraron que
el 33.07%, de los clientes encontraron y decidieron hacer reservaciones en el
hotel, debido a las tacticas de marketing digital como sitio web y redes sociales.
Se determind que, se requirid incrementar su presencia y promocion para

alcanzar a una audiencia mas extensa y, con suerte, captar nuevos clientes.

Asi mismo Mero y Pin (2024) tuvieron el propdsito de identificar de qué
modo el marketing digital influye en la atraccion de usuarios para un
emprendimiento. EI método fue cuantitativo, deductivo y bibliografico. Los
hallazgos evidenciaron que el 52% de los potenciales clientes mencionaban que
conocen y manejan distintas redes sociales, y que son influidos por ellas para
consumir productos y servicios. Entre las redes principales se encontraron a
WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok. Se concluy6 que toda empresa debe
evolucionar constantemente con la tecnologia, ya que a través de las redes
sociales se puede identificar a los potenciales consumidores. Es por eso que el

marketing digital facilita el vinculo con esas personas.

Continuando con Santiesteban y Escobar (2021) en su estudio se plante6
medir el nivel de satisfaccidon y retencion del cliente al incorporar el marketing en
una escuela. El estudio fue no experimental, transeccional y cuantitativa. En esta
investigacion se tomaron en cuenta cuestionarios de 25 preguntas a 199 padres
del centro educativo. Los hallazgos evidenciaron en la dimension de publicidad y
marketing, mas del 80% de los padres muestran altos niveles de satisfaccion,
asimismo resaltaron los beneficios que obtienen al utilizar los medios digitales y
otros elementos fisicos de la institucion educativa que hacen que sus hijos sigan
perteneciendo a la Institucién. Se concluyd que la combinacion de elementos de
marketing ha alcanzado niveles considerados como muy satisfactorios y
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satisfactorios por los clientes. Estos elementos, que incluyen producto, precio,
distribucién, promocién, personal, procesos y entorno fisico, son altamente

valorados, lo que indica la eficacia del servicio educativo ofrecido.

También, se tomaron en cuenta antecedentes nacionales que ayudaron a

aportar mas valor y transparencia al estudio.

La investigacion conducida por Hernandez (2019) analiz6 cémo el
marketing digital ejerce influencia en la captacion de clientes en un bufete juridico
situado en Lima y Callao. Para ello, se adoptaron enfoques hipotéticos,
deductivos y cuantitativos. Los resultados revelaron que un 5% de los
participantes percibié el marketing en linea como débil, el 56.3% lo valoré como
de nivel medio, y el 38.8% lo consider6 alto. También se evidencido una
asociacion entre la captacion de clientes y el empleo de plataformas de redes
sociales. Curiosamente, el aspecto del marketing en linea solo alcanz6 un 6.3%
de eficacia, lo cual indica un nivel muy bajo de impacto segun la evaluacion
realizada. Esto confirmd la hipétesis especifica nimero 3, que postula una
relacion directa entre el rendimiento de diversas plataformas de medios sociales
y la captacion de clientes (r=0,852). Esto demuestra que conforme aumenta la
actividad en las plataformas de redes sociales, también aumenta la captacion de

usuarios en el bufete de abogados.

La pesquisa realizada por Guzman y Quispe (2022), investigo la relacion
entre la implementacién de servicios de pago en linea y la captaciéon de nuevos
usuarios para una compafila. Los resultados indicaron un aumento
significativamente positivo, lo que implica que la adopcion de comercio en linea,
incluyendo la utilizacién de plataformas de redes sociales y sistemas de reservas
digitales, tiene un efecto notable en atraer mas clientes. Se demostro una
correlacion muy fuerte (p=0,000; Rho de Spearman=0,811), indicando que el
incremento en la utilizacion de servicios de pago en linea conlleva un aumento

en la captacién de usuarios, de acuerdo con la escala de evaluacién empleada.

La investigacion de Matto (2023) examino si el marketing en linea tiene
efecto en la captacion de usuarios en una compafia. Para este estudio, en el

enfoque cuantitativo, apoyandose en la técnica de encuestas, con un
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cuestionario (instrumento). Los hallazgos mostraron varios problemas con la
publicidad digital (4%), la promocion digital (16%), y el comercio digital (18%), asi
como dificultades en el reconocimiento (20%) y la organizacion de consumidores
potenciales (18%). A pesar de ciertos problemas, se evidencié una asociacion
entre el marketing en linea y la captacion de usuarios (p=0,001; r=0.651). Esto
indica que el aumento en la implementacién de tacticas de marketing digital se
asocia con la creciente captacion de usuarios. Se concluye que si se refuerza al
marketing digital asi como su eficacia, fue instrumento clave para atraer mas

clientes a la organizacion.

Calderon y Martinez (2022) centraron su pesquisa en analizar si las redes
sociales se asocian con la lealtad de los usuarios de una compaiiia de Trujillo.
Adoptaron un enfoque cuantitativo, aplicado y no experimental. De la totalidad de
167 clientes, se extrajo una muestra de 117, a quienes administraron una
encuesta para recoger los datos. Los hallazgos evidenciaron que el 19% de ellos
no revisa las redes sociales de la companiia y el 14% no manifiesta lealtad hacia
la misma. Se hallé un vinculo positivo y significativo entre las variables (p=0.05;
r=0.855). Esto implica que el aumento en la interaccion y presencia en las redes
sociales de la compafiia esta directamente relacionado con un incremento en la
lealtad de los usuarios hacia ella. En conclusion, se resalt6 lo importante que son
las redes sociales en la retencién de consumidores, dado que contribuyen a la
diferenciacion, personalizacion y satisfaccién del usuario, permitiendo ademas
una evaluacion efectiva de su comportamiento, lo cual refuerza la lealtad de los

clientes.

En el estudio de Arévalo y Ramirez (2022), se exploro si la publicidad en
redes sociales genera efecto en la captacion de clientes en una compafia
ubicada en Tarapoto, Peru. Utilizando un método aplicado y no experimental, se
eligié una muestra de 83 usuarios de una poblacion total de 150, y la encuesta
fue aplicada mediante un cuestionario (instrumento para recopilar los datos). Los
hallazgos revelaron que un 15.7% de los clientes mantenian una postura neutral
respecto a la publicidad en redes sociales, y se identific6 un problema en la
captacion de clientes, afectando solo al 3.6%. Significativamente, se encontré

una fuerte asociacion entre la promocion en plataformas de redes sociales y la



obtencién de nuevos usuarios (p=0.000; r=0.760). En conclusion, se observa
qgue, si mejora la calidad y presencia de la publicidad en redes sociales, hay un
incremento notable en la captacion de consumidos. Esto subraya lo imparte que
son estas plataformas como herramientas estratégicas clave para el crecimiento

empresarial en la era digital.

Asi mismo, Dominguez y Dominga (2021) en su pesquisa se propusieron
plantear tacticas que se implementen en el marketing digital para que la
adquisicién de usuarios sea potenciada. EI método empleado fue cuantitativa,
propositiva, descriptiva. Fue aplicada una encuesta a 205 clientes, con lo cual se
llegbé como resultado a determinar que el nivel de efectividad del marketing digital
existente y su efecto en la atraccion de clientes se sitia en un nivel regular del
64.9%, de la misma manera el 66.83% de los encuestados perciben que la
captacion de clientes es de calidad regular. Se concluyd que en esta institucion
es necesario continuar con la integracion de representantes financieros digitales,

guienes son el personal de respaldo para su utilizacion.

De la misma manera Narrea & Pinto (2020), con el fin de examinar la
asociacion entre la promocion digital y la obtencion de usuarios de la
organizacion Grametal. Emplearon encuestas (técnica) para recolectar los datos
de variables, y se logré que los resultados fueran consistentes (a =0,876). Los
hallazgos indicaron una asociatividad positiva (r= 0,618) entre la publicidad en

linea y la obtencidn de clientes en Grametal EIRL, entre marzo y junio de 2020.

Ademas, se consideraron diferentes teorias relacionadas con las
variables, en las cuales se mencionaron diferentes autores y fuentes de
informacion veridicas para poder definir de mejor manera el informe de

investigacion.

La Teoria de Redes Sociales es un campo interdisciplinario enfocado en
conocer las estructuras, dinAmicas y comportamientos de las relaciones sociales
a través de redes de interaccion. En estas redes, los individuos u entidades son
nodos, mientras que las conexiones entre ellos representan diversas relaciones,
como amistad, colaboracion o intercambio de informacién. La estructura de una

red social abarca aspectos como la densidad, centralidad, cohesién y
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modularidad, revelando la disposicion y patrones de conexiones entre nodos, asi
como la presencia de subgrupos o comunidades (Peralta y Villanueva, 2021).

En este campo, la teoria de los seis grados de separacion es ampliamente
reconocida y propone que cualquier persona en el mundo puede estar conectada
a otra mediante una cadena de no mas de seis intermediarios conocidos. La
influencia social también es un tema destacado en la Teoria de Redes Sociales,
examinando cOmo se propagan las ideas, comportamientos y opiniones a traves
de la red, asi como el papel de los individuos influyentes en la difusion de

informacioén (Peralta y Villanueva, 2021).

El concepto de capital social es fundamental en esta teoria, refiriéndose a
los recursos a los que los individuos o grupos pueden acceder a través de sus
conexiones en una red social. Estos recursos incluyen informacion, apoyo
emocional, oportunidades de empleo y méas. Para estudiar las relaciones y
estructuras en las redes sociales, se utiliza el andlisis de redes sociales (ARS),
gue emplea técnicas como la visualizacion de redes, el andlisis de centralidad y
la identificacion de comunidades (Soumaya et al., 2021). Esta teoria proporciona
un marco tedérico robusto para entender como se forman, desarrollan y afectan
las relaciones sociales en las redes de interaccion. Es una herramienta valiosa
para analizar diversos fendmenos sociales, desde la difusién de informacion
hasta la influencia en el comportamiento humano, y ofrece insights significativos

para multiples disciplinas (Soumaya et al., 2021).

La teoria del marketing es el grupo de conceptos y principios
fundamentales que proporcionan una base soélida para comprender el
funcionamiento del marketing y disefiar estrategias efectivas para cumplir con las
necesidades y deseos de los usuarios, y para alcanzar los objetivos
organizacionales. Este enfoque reconoce lo importante que es entender las
necesidades, deseos y demandas de los clientes, donde las necesidades se
convierten en deseos especificos y, cuando se combinan con la capacidad de

pago, se transforman en demanda (Gonzales et al., 2022).

La segmentacion, focalizacibn y posicionamiento son elementos

esenciales de la teoria del marketing, sugiriendo que los mercados estan
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compuestos por diversos segmentos de consumidores con caracteristicas
distintas. Las empresas pueden aprovechar esta diversidad segmentando el
mercado, seleccionando segmentos objetivo y posicionando sus productos o
servicios de manera Unica para satisfacer las necesidades de esos segmentos
(Gonzales et al., 2022).

El marketing mix, compuesto por las "4 P" (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), representa las decisiones estratégicas que las compaifiias deben
tomar para impactar en la demanda de productos o servicios. La orientacion al
cliente es un principio fundamental que subraya la imperatividad de entender y
dar cumplimiento a los deseos y necesidad de los consumidores, enfocandose
en la creacion de valor y el desarrollo de relaciones a largo plazo (Cardenas et
al., 2023).

La teoria del marketing también reconoce la notabilidad de plantear
vinculos fuertes con los consumidores y promover la lealtad mediante la
satisfaccion, confianza y compromiso a largo plazo. Finalmente, el marketing
holistico aboga por la integracion y coordinaciéon de todas las actividades de
marketing para ofrecer una experiencia coherente y satisfactoria al cliente en
todos los puntos de contacto. En conjunto, estas ideas proporcionan un marco
conceptual completo para abordar los desafios y oportunidades en el campo del
marketing en un entorno empresarial que a menudo se torna mas competitivo y

orientado al consumidor (Cardenas et al., 2023).

La definicién del marco conceptual de la Variable de Redes Sociales es el

siguiente:

Segun Li et al. (2021), indican que comprenden aplicaciones y sitios web
gue facilitan la instauracion de comunidades virtuales, en la cual innumerables
usuarios comparten informacion y emociones. Las organizaciones aprovechan
estas plataformas para conectar de manera cercana con clientes y ofrecer

productos y servicio

Asimismo, Rust et al. (2021), destacaron que revolucionan la gestion de
marca y permiten abordar problemas en tiempo real mediante comentarios

publicos. Plataformas como Twitter, Facebook e Instagram desempefian un
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papel crucial para empresas de todos los tamafios al construir marcas y mejorarla
visibilidad.

Ademas, I-ping y colaboradores (2019) demuestran que las redes sociales
facilitan la comunicacion instantanea y contribuyen a fortalecer las relaciones
entre compafias y clientes. Estas plataformas permiten resolver problemas de

forma inmediata y mejorar la visibilidad empresarial.

La Teoria del Marketing de Relaciones esta enfocado en desarrollar y
tener relaciones solidas y prolongadas con los consumidores. A diferencia del
enfoque tradicional centrado en transacciones individuales, este enfoque busca
establecer conexiones a largo plazo, fomentando la lealtad y maximizando el
valor del cliente a lo largo del tiempo. Para ello, se basa en varios principios

fundamentales (Rosas, 2020).

En primer lugar, se destaca la orientacion al cliente, que implica
comprender profundamente las necesidades y deseos del cliente y disefiar
estrategias para satisfacerlos de manera efectiva. La confianza juega un papel
crucial, ya que las empresas deben ganarse la confianza de los clientes a través

de experiencias positivas y transparentes (Rosas, 2020).

La personalizacion y segmentacion son aspectos clave, reconociendo la
importancia de tratar a los clientes de manera individualizada y adaptar las
interacciones segun sus necesidades especificas. También es esencial
mantener una comunicacion continua, estableciendo canales de comunicacion
abiertos y constantes con los clientes a lo largo de todo su ciclo vital (Garcia et
al., 2021).

El valor compartido implica crear valor tanto para la empresa como para
el cliente, ofreciendo articulos y servicios de alta calidad que complascan sus
necesidades. Finalmente, se destaca la importancia de la retencion y fidelizacion
de clientes existentes, priorizando la entrega constante de valor y la construccién
de relaciones a largo plazo. En resumen, la Teoria del Marketing de Relaciones
destaca lo importante que es forjar relaciones profundas y significativas con los
consumidores, con el intento de aumentar la lealtad y maximizar el valor del

cliente a lo largo del tiempo (Garcia et al., 2021).
13



La Teoria del Intercambio Social se centra en el andlisis de como las
personas intercambian recursos durante sus interacciones sociales. Este marco
tedrico se basa en el principio de reciprocidad, donde se espera que las acciones
sean mutuamente equilibradas y justas. Las personas evallan constantemente
los costos y beneficios de sus relaciones sociales, buscando maximizar los
beneficios recibidos y minimizar los costos asociados. Las normas sociales
juegan un rol significativo al influir en las expectativas de reciprocidad y en la

percepcion de la equidad en las relaciones sociales (Robledo y Orejuela, 2020).

La equidad y la justicia son aspectos centrales de la teoria, ya que las
personas buscan relaciones percibidas como justas y equitativas, donde los
costos y beneficios se distribuyan de manera ecuanime entre las partes. Ademas,
la teoria reconoce la interdependencia entre individuos en las relaciones
sociales, lo que crea patrones de intercambio continuo y relaciones de larga
duracion. Estos intercambios sociales pueden incluir recursos tangibles como
dinero o favores, asi como intangibles como apoyo emocional o amistad
(Robledo y Orejuela, 2020).

Esta teoria proporciona un marco conceptual para entender como se
forman, mantienen y terminan las relaciones sociales en diferentes contextos
sociales y culturales. Al examinar la reciprocidad, los costos y beneficios, las
normas sociales, la equidad y la interdependencia, esta teoria proporciona una
vision mas detallada de cédmo las personas se relacionan e interactian entre si

en la sociedad (Fierro et al., 2020).

Ademas, para mejorar la precision de la investigacion, se emple6 el marco
conceptual de la segunda variable relacionada con la captacion de clientes,

utilizando fuentes confiables.

De acuerdo Arango (2021) afirma que es un proceso que abarca: atraer,
cultivar, mantener y retener relaciones con los clientes. El centro de atencién en
este proceso es la construccion de clientes fieles. Para lograr este objetivo, las
empresas deben consolidar sus vinculos con los clientes, lo que garantizara su

lealtad.

De acuerdo Voorveld (2019), argumenta que el marketing es un proceso
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continuo que demanda consistencia constante. En consecuencia, la propuesta
debe ser transparente y de facil comprension, evitando la ambigiedad y la
monotonia. Debe sobresalir con caracteristicas Unicas e insuperables, brindando

al cliente una experiencia memorable que perdure en su memoria y emociones.

Segun lzquierdo y colaboradores (2020), se afirma que la atraccion de
clientes impulsa el proceso fundamental de instaurar conexiones sdlidas y
perdurables con individuos o entidades que, indirecta o directamente pueden
impactar en la gloria de las actividades empresariales. Este aspecto genera
vinculos sélidos de naturaleza econémica, técnica y social entre las diferentes

partes implicadas.

Asimismo, en la investigacibn se menciona diferentes autores para
conceptualizar las dimensiones de las redes sociales como Instagram, Facebook

Y paginas web, con la finalidad de evaluar completamente a las redes sociales.

En la primera dimensién, segun Yanez y colaboradores (2021), se enfatiza
la importancia de contar con un sitio web flexible, ya que puede funcionar como
la tarjeta de presentacidn de una organizacion. Permanece disponible para
multitud de usuarios a nivel global durante todo el afio, garantizando la
accesibilidad continua a los productos o servicios de una organizacion, incluso
fuera del horario laboral. Lo que contribuye a establecer la credibilidad y el
profesionalismo de la empresa al presentarla al publico. Ademas, proporciona
una ventaja competitiva al permitirnos mantener a los clientes siempre
informados y cerca de nuestra empresa si sabemos aprovechar esta herramienta
de manera efectiva. Asimismo, Rust et al. (2021), precisa que un sitio web es la
pagina principal que agrupa un conjunto de paginas relacionadas con un tema
especifico o investigacion, vinculadas entre si mediante enlaces y accesibles
mediante una misma direccion URL. Estas paginas pueden contener diversos

elementos como videos, texto, graficos, audio y otros enlaces hipertexto.

En cuanto a la segunda dimensién, de acuerdo con Navarro (2022),
Facebook se presenta como la plataforma que permite que los individuos estén
conectados, como en vinculos amicales, familiares, entre colegas o personas

gue tengan gustos similares. Es considerada a nivel mundial, como una red social
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reconocida, tiene al menos un registro de 2.200 millones de usuarios. Ademas,
posibilita que establezcan relaciones directas con empresas o perfiles de

usuarios, fomentando asi vinculos profesionales.

En relacion a la tercera dimension, segun Pérez & Angaramo (2021),
Instagram se describe como una plataforma social y una aplicacion moévil que
posibilita a los clientes compartir imagenes y videos con efectos visuales. Esto
ayuda a que los consumidores interaccionen con comentarios y likes. Asimismo,
ofrece la opcion de publicar contenido multimedia con diversos efectos como
marcos Y filtros. Esta aplicacién puede ser instalada en dispositivos que tengan
i0S, Android y Windows 10.

Para definir la variable captacion de clientes, se han considerado las

definiciones de los siguientes autores:

Segun Savi (2020), se define como el esfuerzo para que las ventas sean
incrementadas y los beneficios mediante la adquisicion de nuevos clientes.
Bierge (2020) sugiere que la captacion de nuevos clientes puede darse segun la
capacidad de adaptacion de la empresa al entorno digital, el cual facilita la
comunicacion y la transaccidbn de productos y servicios. Actualmente, las
organizaciones empresariales buscan optimizar y aumentar sus ingresos, lo que
las impulsa a implementar estrategias y tacticas para atraer a una amplia
variedad de clientes y convertirlos en consumidores fieles. Por otra parte,
Tsitskari & Batrakoulis (2022), enfatizan la publicidad a través de redes sociales
como un medio principal para atraer clientes y agregar valor a través de medios

populares.

Estrada (2021) destaca la relevancia de la dedicacion hacia el cliente para
cumplir con sus requerimientos, mientras que Rosales (2019) indica que la
excelencia en los productos y servicios es fundamental para obtener la fidelidad

de los consumidores.

Pérez (2022), enfatiza la necesidad de ofrecer un servicio al cliente

ordenado Yy efectivo para satisfacer sus necesidades en constante evolucion.

Kotler (2019), subraya la importancia de conocer y atender los deseos de
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los clientes para garantizar su satisfaccion.

Avellaneda y colaboradores (2020) proponen que el respaldo tecnolégico,
especialmente en dispositivos moviles, puede ser empleado para atraer a nuevos
clientes. Platen & Mondo (2019) enfatizan que la disposicion y el compromiso de
los empleados son cruciales para proporcionar una experiencia de alto nivel. De
manera similar, Alcaide (2022) sostiene que las compafiias que priorizan el
desarrollo sostenible ofrecen experiencias superiores a sus clientes, lo que

conduce a sugerencias favorables y la captacion de nuevos clientes.

Ademas, se recurrié a diversos autores para identificar las dimensiones
de la captacion de clientes, que incluyen comprender las necesidades del cliente,
la publicidad y el conocimiento de la oferta de la empresa. Por lo tanto, se tuvieron

en cuenta las siguientes dimensiones para este analisis.

En relacion con la primera dimension, las necesidades del cliente, segun
Moreno (2019), se refieren a los aspectos que influyen cuando se decide adquirir
un bien o servicio. Estas necesidades engloban a motivaciones psicolégicas y
fisicas que incitan a alguien a la adquisicion de un bien o servicio, y a mantener
su fidelidad a ese negocio. Moreno indica que es crucial comprender
profundamente las demandas del cliente y los métodos operativos en areas como
el servicio al cliente, que se refieren a la organizacion eficiente de recursos
humanos, materiales, energia, equipamiento e informacién para alcanzar un

resultado final deseado.

En cuanto a la segunda dimension, la publicidad, segun Baladron y
colaboradores (2020), hace referencia a la comunicacién impersonal que es
financiada por un patrocinador, que emplea los medios de comunicacion masivos
para la persuasion o informacion de una audiencia. La generacion de
conocimiento cientifico relacionado con la publicidad ha enfrentado desafios,
como la persistente falta de rigor metodologico en numerosas investigaciones.
Por ello, es esencial el andlisis de la investigacién en publicidad, conocido como
"meta investigacion publicitaria”, para llevar a cabo una evaluacion imparcial de
los avances en esta disciplina. La publicidad consiste en la presentacion de

informaciéon mediante distintos medios de comunicacion.
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En relacién con la tercera dimension, el conocimiento de la oferta, segun
Llanos (2019), hace referencia al nimero de bienes y servicios que las
compainiias, organizaciones o individuos tienen la posibilidad y deseo de vender
en el mercado. Esta oferta esta determinada por la demanda y por la disposiciéon
de los consumidores para cancelar. La nocion aborda especificamente la
cantidad de bienes y servicios que diversos actores buscan ofertar para la venta
en un mercado determinado. Ademas, se resalta que la oferta presentada debe

incluir un valor afadido.

El trabajo de investigacion presente establecié la siguiente hipotesis
general: Existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes en la

empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L. Santa Anita, 2024

A continuacion, se formuld las hipoétesis especificas: i) Existe relacion
entre las necesidades de los clientes y las redes socialesen la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024; ii) Existe relacién entre las
estrategias publicitarias y las redes sociales en laempresa Inversiones Bordalm
E.l.LR.L., Santa Anita 2024, Existe relacion entre el conocimiento la oferta y las

redes sociales en laempresa Inversiones Bordalm E.l.R.L., Santa Anita 2024.
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Il. METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo fue aplicada puesto que estuvo dirigido a la
solucion de situaciones practicas y especificas. De acuerdo con la definicién
proporcionada por Alvarez (2020), el objetivo primordial de la pesquisa fue
obtener nuevos conceptos que posibiliten abordar y resolver problemas

practicos.

La investigacion empledé un enfoque cuantitativo y deductivo, que
resultaron ser idoneos para responder a la pregunta planteada, permitiendo asi
medir las variables involucradas y establecer las relaciones existentes entre ellas.
Este enfoque cuantitativo comenzd con la identificacion de un problema
especifico, seguido de la formulacion de una pregunta de investigacion motivada
por un vacio de conocimiento. Posteriormente, se definieron los objetivos, se
reviso la literatura y se desarrollé una perspectiva tedrica. Basado en la pregunta
de investigacion, se formuld una hipétesis preliminar y se elabordé un plan o
disefio experimental para probar dicha hipoétesis. Luego, se procedié con la
medicién de las variables en un contexto y tiempo determinados. Los datos
recopilados fueron analizados utilizando técnicas estadisticas para, finalmente,
extraer conclusiones. De acuerdo con la literatura especializada en metodologia
de investigacion, como la reportada por Cadena et al., (2019), los pasos del
enfoque cuantitativo son secuenciales y cada uno prepara el camino para el
siguiente, manteniendo un orden estricto, aunque es posible realizar ajustes
segun sea necesario. Todo lo descrito se basa en bibliografia pertinente sobre

metodologia de investigacion.

La investigacion fue correlacional, dado que se enfoc6 en la identificacion
de la presencia de una correlacion significativa entre las variables examinadas
(redes sociales y captacion de clientes), evaluando los datos numéricos de cada
variable de forma independiente. De acuerdo con Sanchez (2019), el objetivo de
este método es evaluar la intensidad de la relacién estadistica entre los dos

aspectos que estan "bajo estudio”.

El disefio de investigacion (estrategia para el logro objetivos planteados)

fue no experimental, ya que permite obtener los resultados de las variables de
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estudio sin necesidad de controlar otras variables que no son de interés en la
poblacion de estudio. Segun la definicién de Gallardo (2021), para recolectar los
datos se realiza de manera directa en los sujetos de investigacion o en el entorno
donde ocurrieron los eventos, sin manipular las variables de estudio de ninguna

manera o controlar potras que no son de interés.

Asimismo, el estudio siguié un disefio transversal, lo que quiere decir que
la informacion se recolectd en un Unico momento. Siguiendo la descripcion
proporcionada por Rodriguez & Mendivelso (2022), un disefio transversal se
centra en observar a los individuos en un momento especifico, con la obtencion
de una sola medicion. Este enfoque proporciona informacion valiosa y fiable para

el estudio.

Brindando una definicibn de la variable redes sociales segun Li et al.
(2021) sefalan que las redes sociales consisten en aplicaciones y paginas web
gue permiten la formacion de comunidades virtuales donde numerosos usuarios
intercambian informacion y experiencias. Las compafias utilizan estas
plataformas para establecer conexiones cercanas con los clientes vy

proporcionarles bienes y servicios.

Como definicion operacional de las redes sociales la medicion realiza da fue a
través de encuestas, empleando un cuestionario como herramienta y utilizando la
escala Likert como referencia. El cuestionario se compone de 10 items dirigidos a

los clientes de la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L.

Segun Bierge (2020), la captacion de clientes se define conceptualmente
como la habilidad de una organizacion para adaptarse al entorno digital, lo cual
mejora la interaccion y la adquisicion de bienes y servicios. Actualmente, las
empresas se esfuerzan por incrementar sus ingresos, lo que las motiva a
implementar estrategias y tacticas destinadas a atraer a una variedad de clientes

y promover su lealtad como consumidores.

La evaluacion de la adquisicion de clientes se lleva a cabo utilizando un
enfoque de encuesta, donde se emplea un cuestionario como herramienta de

medicion y se basa en la escala Likert. Este cuestionario esta compuesto por 18
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items disefiados especificamente para ser respondidos por los clientes de la
empresa Inversiones Bordalm E.ILR.L., en Santa Anita. (La matriz de

operacionalizacion de las variables esta incluida en el Anexo 3).

La poblacion fue dio un total de 384 consumidores de la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L., la cual presta servicios de hospedaje en sus 3
lugares situados en Santa Anita. Debido a la ausencia de registros de clientes,
se considera que la poblacion es de naturaleza finita. La cantidad se determiné
delimitando a nivel temporal a los consumidores de la empresa, es decir, la
cantidad mencionada de la poblaciéon son los consumidores atendidos por la
empresa durante los ultimo 30 dias.

Segun lo sefalado por Neftali (2020), la poblacién de un estudio no se
restringe Unicamente a individuos, sino que también incluye elementos tales
como objetos, documentos y entidades que desempeiian un papel dentro del
ambito especifico y definido del estudio.

En relacion con el criterio de inclusiébn, se seleccionaron a los

consumidores que utilizan los servicios de alojamiento ofrecidos por la empresa.

En cuanto a los criterios de exclusion, no se incluy6 a los empleados de la

empresa.

El muestreo empleado fue probabilistico, lo que quiere decir que cada
individuo que conforma la poblacién de estudio tiene la posibilidad de participar
en la investigacion. Para lo cual, se extrajo una muestra de 194 sujetos y se
calculo con la formula propuesta por Bernal (2010) para poblaciones finitas y

variables cualitativas (ver anexo 7).

La muestra representa un conjunto de las caracteristicas distintivas de la
poblacién de investigacion, obtenido mediante el uso de técnicas y métodos de
analisis (Lopez, 2021).

El muestreo aplicado fue aleatorio simple, garantizando que la totalidad
de participantes puedan ser escogidos para participar en el estudio. Segun Otzen

& Manterola (2021), se resalta la importancia de asegurar que todos los
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individuos considerados en el estudio tengan las mismas oportunidades de ser
elegidos para constituir a la muestra durante el proceso de investigacion. Esto
implica que cualquier persona, como la persona X, tiene las mismas
probabilidades que los demas de ser seleccionados de la poblacion general para

su inclusion en el estudio.

Respecto a la técnica empleadas en la investigacion, se utilizo la
encuesta. Segun Pobea (2020), la investigacion se describe como un método
para obtener informacion a través de que un cuestionario sea aplicado. Las
encuestas permiten recabar informacion acerca de la percepcion, actitud y

comportamiento de cada uno de los sujetos de estudio.

Se empled un cuestionario de escala Likert para recopilar datos (consulte
Anexo 2). De acuerdo con Meneses (2020), El cuestionario se reconoce como la
herramienta principal para la recopilacion de datos en un area de estudio, dado
que posibilita formular un grupo de interrogantes dirigidas a tener informacién de

los participantes en la cantidad deseada.

La validez de este estudio fue examinada mediante la revision y
evaluacion de expertos con conocimiento en los campos de investigacion
relacionados. Segun Mejia et al. (2019), definen la validez como la medida de la
eficacia que refleja la técnica de investigacién, mientras que los resultados del
instrumento representan lo que efectivamente se esta evaluando. (ver validaciéon

de los instrumentos en el Anexo 3).

Para la evaluacion si los instrumentos fueron confiables se emple6 un
coeficiente alfa de Cronbach, lo que permitio realizar un analisis detallado de la
fiabilidad. Para considerar confiable un instrumento se establecié que en un nivel
de escala de 0 a 1 se considera confiable el instrumento si es que supera un

grado de 0.70 hacia arriba. (ver en Anexo 4)

El coeficiente de fiabilidad para la variable redes sociales resultd ser
0.836, indicando un nivel de fiabilidad aceptable. Ademas, en la variable:
captacion de clientes fue de 0.883, denotando un nivel satisfactorio de
confiabilidad, por lo tanto, se considera adecuado para su uso en la investigacion.

(ver Anexo 9)
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Segun Taherdoost (2021), se entiende la confiabilidad como la estabilidad
y coherencia de las mediciones realizadas con un instrumento, lo que contribuye

a mantener resultados consistentes.

El enfoque utilizado para el analisis de datos incluy6 tanto estadisticas

descriptivas como inferenciales.

Segun Yellapu (2021), la estadistica descriptiva juega un papel crucial al
resumir datos al organizar y explicar la relacion entre variables en un conjunto de
datos o grupo de individuos. Ademas, destaca que esta fase es primordial en el
proceso investigativo y debe realizarse antes de cualquier andlisis estadistico
inferencial. La estadistica descriptiva facilita tomar decisiones al presentar los

datos de modo clara y accesible, empleando tablas y graficos.

Ademas, la estadistica inferencial permitio la contrastacion de la hipotesis
se realiz6 utilizando la prueba de evaluacion de Rho de Spearman. Esto se
realizé para identificar la relacion entre cada una de las dos variables a estudiar,
lo que contribuyé a la formulacién de conclusiones. Segun Trafimow (2019)
afirma que la estadistica inferencial se encuentra intimamente ligada a la
realizacion de pruebas de hipétesis, las cuales se emplean para evaluar
suposiciones. Este proceso tiene como objetivo determinar si los parametros de
la poblacién encajan con la hip6tesis nula y proporcionar una base para la

justificacion del rechazo.

En lo que refiere a los aspectos éticos, este estudio estuvo basado en los
principios de los derechos de propiedad intelectual, los cuales sirvieron como

fundamento para llevar a cabo la investigacion.

Se siguieron las pautas proporcionadas por la Universidad César Vallejo,
se respeto el derecho de autor de cada uno de los investigadores que se han
citado en este estudio, conforme a las normativas del APA, lo que garantizd su
contribucion y protegié sus ideas dentro de este estudio. Ademas, se asegurd
gue los datos de cada uno de los individuos que participaron se mantuvieran
confidenciales durante la ejecucion de las encuestas, y los resultados obtenidos
se presentaron sin manipulacién ni modificacion alguna. Estas acciones son una

manifestacion del compromiso ético del investigador con los estandares de
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integridad en el estudio.
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1. RESULTADOS
3.1. Estadistica descriptiva

Los resultados presentados en las siguientes tablas evidenciaran los

hallazgos mediante los instrumentos de recopilacion de datos.

Tabla 1.
Resultados descriptivos de la variable redes sociales.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 5
Casi nunca 13 6,7
A veces 87 44.8
Casi siempre 69 35,6
Siempre 24 12,4
Total 194 100,0

La tabla 1 presenta las frecuencias de interaccidon de los consumidores con
la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L. a través de las redes sociales. Se
observa que el 0,5% de los consumidores nunca ha interactuado por este
medio, el 6,7% lo hace casi nuncay el 44,8% a veces interactla. Estos datos
indican que el 48% de los consumidores muestra una baja frecuencia de
interaccion, lo cual resalta un problema potencial en la estrategia de
comunicacion digital del negocio.

Tabla 2.
Resultados descriptivos de la variable captacién de clientes.
Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 s
Casi nunca 9 4,6
A veces 78 40,2
Casi siempre 87 44,8
Siempre 19 9,8
Total 194 100,0

Igualmente, la tabla 2 indica que el 0,5% de los consumidores de la empresa
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nunca percibe una buena captacion de clientes de parte de esta empresa,
el 4,6% siente que casi nunca ocurre y el 40,2% opina que a veces sucede.
Este andlisis refleja que el 54,6% de los consumidores considera que hay
deficiencias en la captacion de clientes, destacando un area critica que

requiere atencion.

Tabla 3.
Resultados descriptivos de la dimension conocer las necesidades del
cliente.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 2,6
Casi nunca 10 5,2
A veces 43 22,2
Casi siempre 90 46,4
Siempre 46 23,7
Total 194 100,0

Del mismo modo, se analiz6 cada dimensién de la variable Captacion de
clientes. Se demostré que el 2,6% de los consumidores de la empresa opina
gue nunca se identifican con las necesidades de los clientes, el 5,2% cree
gue esto casi nunca ocurre y el 22,2% piensa que se logra a veces. Este
analisis revela que el 70,1% de los consumidores percibe problemas en esta
area fundamental para la captacion efectiva de clientes.

Tabla 4.
Resultados descriptivos de la dimension estrategias publicitarias
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 5
Casi nunca 6 3,1
A veces 38 19,6
Casi siempre 90 46,4
Siempre 59 30,4
Total 194 100,0

En la dimension publicidad, se encontré que el 0,5% de los consumidores

considera que nunca hay buena publicidad, el 3,1% piensa que casi hunca
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ocurre y el 19,6% cree que a veces ocurre. Este analisis indica que en total
el 76,8% de los consumidores identifica deficiencias en esta area crucial

para la estrategia publicitaria de la empresa.

Tabla 5.
Resultados descriptivos de la dimensién conocimiento de la oferta
Frecuencia Porcentaje

Nunca 2 1,0
Casi nunca 4 2,1
A veces 34 17,5
Casi siempre 83 42,8
Siempre 71 36,6
Total 194 100,0

En cuanto al conocimiento de la oferta, se descubri6 que el 1% de los
consumidores siente que nunca han estado plenamente informados sobre
la oferta de la empresa, el 2,1% afirma que casi hunca estan al tanto, y el
17,5% opina que a veces tienen conocimiento de ella. Este analisis revela
gue en total el 79,4% de los consumidores percibe falencias en cuanto a

como se comunica la oferta de la empresa.

3.2. Estadistica inferencial
3.2.1. Prueba de normalidad

Se realiz6 una prueba de normalidad antes de realizar las pruebas de
correlacion para alcanzar los objetivos de este estudio. Dado que la
poblacién supera los 50 sujetos para ambas variables, se emplearon los
estadisticos de Kolmogorov-Smirnov para evaluar la distribucion.

La finalidad de la prueba de normalidad es evaluar la siguiente hipoétesis
estadisticas:

Ho: Los datos siguen una distribucién normal.

Ha: Los datos no siguen una distribucién normal

Para ello, se siguieron los siguientes criterios de decision:

Si la significancia es = a 0.05 se acepta la Ho
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Si la significancia es < a 0.05 Unicamente se rechaza la Ho

Tabla 6.
Prueba de normalidad de las variables de estudio

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Redes sociales ,261 194 ,000
Captacion de clientes ,255 194 ,000

Latabla 6 indican que los datos obtenidos no siguen una distribucién normal,
dado que el valor de significancia es menor a 0.05. Por ello, se emple6 una
prueba paramétrica de correlacion de Rho de Spearman para que las

hipoétesis sean contrastadas.

3.2.2. Prueba de hipoétesis

a. Prueba de hipétesis general
Para evaluar la hipétesis general, se realiz6 una prueba de correlacion.
Se realizd una prueba de correlacion. Esta prueba se baso en las
siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes

en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024

Ha: Si existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes
en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024

Para ello, se siguieron los siguientes criterios de decision:
Si la significancia es = a 0.05 se acepta la Ho

Si la significancia es < a 0.05 unicamente se rechaza la Ho
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Tabla 7.
Relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes en la
empresa Inversiones Bordalm E.l.LR.L., Santa Anita 2024

Redes Captacion
sociales de clientes

Rho de Redes Coeficiente de 1,000 498"
Spearman sociales correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 194 194

Captacion de Coeficiente de ,498™ 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 194 194

Los datos de la tabla 7 muestran que el uso de redes sociales tiene una
relacion significativa con la captacion de clientes, con un valor p (0,000)
qgque es menor que 0,05. Se puso en evidencia una correlacién de
intensidad media, con un Rho de Spearman de 0,498**, lo que indica
una asociacién moderada entre las variables estudiadas (Anexo 8). Por
lo cual, se confirma la hipotesis general formulada al inicio de esta
investigacion: Existe una relacion entre el uso de redes sociales y la

captacion de clientes en la empresa.
. Prueba de hipétesis especifica 1

Para evaluar la hipotesis especifica 1 , se realizd6 una prueba de
correlacién. Esta prueba se basd en las siguientes hipoétesis

estadisticas:

Ho: No existe relacion entre las necesidades de los clientes y las redes

sociales en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024

Hi: Si existe relacion entre las necesidades de los clientes y las redes

sociales en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024
Para ello, se siguieron los siguientes criterios de decision:

Si la significancia es = a 0.05 se acepta la Ho
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Si la significancia es < a 0.05 Unicamente se rechaza la Ho

Tabla 8.
Relacion entre conocer las necesidades de los clientes y las
redes sociales

Conocer las
. Redes
necesidades .
) sociales
del cliente
Coeficiente de 1,000 ,349™
Conocer las .,
necesidades correlacion
del cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman Coeficiente de ,349™ 1,000
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) ,000 .
N 194 194

Ademas, se evidencid una relacién significativa entre el conocimiento
de las necesidades del cliente y el uso de redes sociales, debido a que
el valor p (0,000) es inferior a 0,05. También se identificé una correlacion
de intensidad media, con un Rho de Spearman de 0,349**, sefialando
una asociacion moderada entre las variables estudiadas (Anexo 8). En
consecuencia, se confirma la hipétesis especifica 1 de esta
investigacion: Existe una relacion entre las necesidades de los clientes

y el uso de redes sociales en la empresa.
Prueba de hipodtesis especifica 2

Para evaluar la hipétesis especifica 2 , se realizd una prueba
de correlacion. Esta prueba se bas6 en las siguientes

hipotesis estadisticas:

Ho: No existe relacion entre las estrategias publicitarias y las redes

sociales en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024

Hi: Si existe relacion entre las estrategias publicitarias y las redes

sociales en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024
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Para ello, se siguieron los siguientes criterios de decision:
Si la significancia es = a 0.05 se acepta la Ho

Si la significancia es < a 0.05 unicamente se rechaza la Ho

Tabla 9.
Relacion entre las estrategias publicitarias y las redes sociales
Publicidad X cUeS
sociales
Coeficiente de 1,000 ,308™
Estrategias correlacion
publicitarias Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 194 194
Spearman Coeficiente de ,308™ 1,000
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) ,000 .
N 194 194

Ademas, se comprobé que el conocimiento de las estrategias
publicitarias tiene una relacion significativa con el uso de redes sociales,
dado que el valor p (0,000) es inferior a 0,05. Se encontré igualmente
una correlacién de intensidad media, con un Rho de Spearman de
0,308**, lo que indica una asociacibn moderada entre estas variables
(Anexo 8). Por lo cual, se logré confirmar la hipotesis especifica 2 de
este estudio: Hay una relacion entre las estrategias publicitarias y el uso

de redes sociales en la empresa.
. Prueba de hipétesis especifica 3

Para evaluar la hipétesis especifica 3, se realiz6 una prueba de
correlacién. Esta prueba se basd en las siguientes hipoétesis

estadisticas:

Ho: No existe relacién entre el conocimiento la oferta y las redes

sociales en laempresa Inversiones Bordalm E.I.LR.L., Santa Anita 2024.

Hi: Si existe relacion entre el conocimiento la oferta y las redes sociales
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en laempresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024.
Para ello, se siguieron los siguientes criterios de decision:

Si la significancia es = a 0.05 se acepta la Ho

Si la significancia es < a 0.05 unicamente se rechaza la Ho

Tabla 10.
Relacion entre el conocimiento de la oferta y las redes sociales

Conocimiento
de la oferta de Redes
la empresa  sociales

Rho de Conocimiento Coeficiente de 1,000 461"
Spearman de la oferta de correlacion

la empresa Sig. (bilateral) : ,000

N 194 194

Redes Coeficiente de 461" 1,000
sociales correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 194 194

Se verificd una relacion significativa entre el conocimiento de la oferta
de la empresay el uso de redes sociales, dado que el valor p (0,000) es
inferior a 0,05. También se detect6 una correlacion de intensidad media,
con un Rho de Spearman de 0,461**, poniendo en evidencia una
asociacién moderada entre estas variables (Anexo 8). En consecuencia,
se valida la hipotesis especifica 3 de este estudio: Hay una relaciéon
entre el conocimiento de la oferta y el uso de redes sociales en la

empresa.

IV. DISCUSION
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Para esta parte, se han recopilado los resultados obtenidos, los cuales
serédn comparados con los estudios presentados en los antecedentes.

El objetivo general de este estudio fue determinar la relaciéon entre las
redes sociales y la captacion de clientes de la compafia Inversiones Bordalm
E.I.LR.L. en Santa Anita, 2024. Como se evidencia en la tabla 7 demostraron una
prevalencia del 52, 1% del problema de uso de las redes sociales por la empresa
y un 45,4% el problema de captacion de clientes. Asimismo, demostraron una
relacion significativa (p=0.000) entre el uso de las redes sociales y la captacion
de clientes; y una correlacién positiva media (r=0.498). Los resultados se
asemejan a los encontrados por Culqui (2022) en su analisis del marketing digital
mediante redes sociales y su influencia en las redes sociales en la captacion de
clientes en una empresa aseguradora de Lima, donde encontré una correlacion
positiva moderado (p=0,000; r=0,750). Los resultados al ser comparados por la
investigacion de Culqui (2022), se coincide respecto al nivel de significancia por
cuanto esta fue menor a 0.05 por lo que se pudo rechazar en ambos casos la
hipotesis nula, pero se discrepa en cuanto al nivel de grado de correlacion debido
a que en esta investigacion se obtuvo una correlacién positiva media y el autor
del antecedente obtuvo una correlacién positiva moderada. Para lo cual, Matto
(2023) identifico que el marketing en las redes sociales tiene efecto positivo en
la captacién de usuarios en una compafia, esto indica que el aumento en la
implementacion de tacticas de marketing digital se asocia con la creciente
captacion de usuarios. Dando a conocer que si las redes sociales se usan
eficazmente es un instrumento clave para atraer mas clientes a las

organizaciones.

El primer objetivo especifico fue identificar la relacion entre las
necesidades de los clientes y las redessociales en la empresa Inversiones
Bordalm E.I.R.L. Santa Anita, 2024. Obteniendo como resultado (tabla 8) un nivel
de significancia = 0.000 esto indico que existe una relacion significativa entre el
conocimiento de las necesidades del cliente y el uso de redes sociales, por otro
lado, se da una correlacion positiva media, con un Rho de Spearman de 0,349**,
Al contrastarlo con los autores Calderén y Martinez (2022) en su estudio
denominado influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes de
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la empresa Bambu Retail E.I.LR.L. de Trujillo, el cual describe un grado de
significancia = 0.000 y un Rho de Spearman de 0.823 entre la satisfaccion de las
necesidades de sus clientes y el uso de redes sociales, por lo que se deduce una
correlacion positiva fuerte. ElI grado de correlacion del presente estudio se
diferencia del antecedente, el cual tiene correlacion positiva fuerte y el presente
trabajo tiene positiva media. Cruz y Miranda (2020), mencionan que la
importancia de la constante evolucion en la gestion de las redes sociales digitales
para adaptarse a las necesidades cambiantes de los consumidores ha ayudado
a mejorar las actividades de las empresas, esto no solo es esencial para
satisfacer las expectativas del cliente, sino que también tiene un positivo efecto

en la competitividad y el crecimiento de los negocios.

El segundo objetivo especifico, fue identificar la relacion entre las
estrategias publicitarias y las redes sociales en la empresa Inversiones Bordalm
E.l.LR.L., Santa Anita 2024. De acuerdo a la tabla 9, se visualiza un grado de
significancia= 0.000; asimismo se evidencié que las estrategias publicitarias
mantuvieron una asociacioén positiva media con el manejo de redes sociales en
la empresa mencionada (p= 0,000; r=0,308). Comparando con los autores
Durand (2021) en su estudio sobre el marketing digital y las redes sociales en la
Direccidon Universitaria de Educacion a Distancia de la Universidad Alas
Peruanas, encontré que las estrategias publicitarias y las redes sociales se
relacionan con un valor p<0.000 y un Rho=0.984, lo que significa que habia
asociacion positiva muy alta. Se acepta que la correlacion entre las estrategias
publicitarias y las redes sociales estan presentes en ambos estudios, si embargo
la correlacion de los autores fue positiva muy alta no como en el estudio actual,
gue hubo una correlacién positiva moderada. Por otra parte, Saavedra et al.
(2020) sostienen que las estrategias publicitarias en redes sociales suelen ser
altamente efectivas para captar la atencion de la audiencia. Estas estrategias no
solo permiten una segmentacién precisa del publico objetivo, sino que también
fomentan una mayor interaccion y compromiso con la marca, lo que a menudo
resulta en un aumento significativo de la visibilidad y la lealtad del cliente.
Ademas, la capacidad de las redes sociales facilita el intercambio de contenido
y la retroalimentacion en tiempo real contribuye a la mejora continua de las

camparias publicitarias, maximizando asi su impacto y alcance en el mercado.
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El tercer objetivo especifico fue Identificar la relacion entre el conocimiento
de la oferta y las redes sociales en la empresa Inversiones Bordalm E.I.LR.L.,
Santa Anita 2024. Los resultados de la tabla 10 identific6 una relacién positiva
media entre el conocimiento de la oferta y el manejo de redes sociales (p=0,000;
r=0,461). Estos hallazgos tienen coincidencia con los de Culqui (2022) en su
estudio sobre Marketing digital en las redes sociales LinkedIn, Facebook e
Instagram y su relacion con la captacion de clientes en una empresa de seguros
de vida, evidencio que las redes sociales se relacionan con la oferta, con una
significancia de 0.000 y un Rho =0.750, lo cual se traduce en una correlacion
positiva alta. Tomando en cuenta esto se observa que los resultados discrepan
en cuanto al tipo de relacion ya que los encontrados por el autor del antecedente
mencionan una relacion positiva alta y los encontrados en este estudio muestran
una relacién media. Segun Caldevilla et al. (2021), argumentan que las redes
sociales desempeian un rol fundamental al permitir que los consumidores se
familiaricen con las ofertas, lo que influye directamente en sus decisiones de
compra. Por lo tanto, resulta crucial que las empresas presenten claramente sus
ofertas en estas plataformas para facilitar la captacion de clientes y aumentar su

ndmero.
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V. CONCLUSIONES

Se consider6 los objetivos de la investigaciébn y con los resultados

obtenidos, se elaboraron las conclusiones respectivas, estas son las siguientes:

Primera: El objetivo general de la investigacion fue identificar la relacion
entre las redes sociales y la captacion de clientes de la compafiia Inversiones
Bordalm E.I.R.L. en Santa Anita, 2024. Se establecié una relacion significativa
positiva media (p=0,000; r=0,498). Concluyendo que, si mejora las redes sociales
con sus dimensiones Facebook, Instagram y Twitter, mejora la captacion de

clientes.

Segunda: El primer objetivo especifico de la investigacion fue identificar la
relacion entre las necesidades de los clientes y las redessociales en la empresa
Inversiones Bordalm E.l.LR.L. Santa Anita, 2024. Se determind una relacion
significativa positiva media (p=0,000; r=0,349). Concluyendo que comprender las
necesidades del cliente impacta favorablemente en la gestién eficaz de las redes

sociales.

Tercera: El segundo objetivo especifico de la investigacion fue identificar
la relacién entre las estrategias publicitarias y las redes sociales en la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024. Se identific6 una relacion
significativa positiva media (p=0,000; r=0,308). Se concluye que, al optimizar las
estrategias publicitarias de la empresa, se mejorara la gestion de las redes

sociales.

Cuarta: El tercer objetivo especifico de la investigacion fue identificar la
relacion entre el conocimiento de la oferta y las redes sociales en la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024. Se descubri6 la existencia de
una relacion positiva media (p=0,000; r=0,461). Se concluye que un mejor

conocimiento de la oferta ayudaria en la gestion de las redes sociales.
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VI. RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se consiguid una correlacion significativa positiva moderada
entre las redes sociales y la captacién de clientes en la empresa Inversiones
Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024. Segun los resultados de la tabla 1 el 80.4%
de los encuestados manifestaron que a veces y casi siempre estan de acuerdo
con el uso de las redes sociales, y segun la tabla 2 el 85% de los encuestados
sostuvieron estar de acuerdo a veces con la captacién de clientes, por lo que se
recomienda implementar capacitaciones regulares para el equipo encargado de
las redes sociales, enfocadas en técnicas avanzadas de marketing digital y

andlisis de tendencias del mercado.

Segunda: Se obtuvo una relacion significativa positiva media entre las
necesidades de los clientes y las redes sociales en la empresa Inversiones
Bordalm E.I.R.L. Santa Anita, 2024. Asimismo, visto en la 3, con un resultado de
70.1% lo que significa que las necesidades de los clientes impactan
favorablemente en la gestion eficaz de las redes sociales. Por lo que se
recomienda que la empresa aproveche los medios electronicos para
comunicarse y proporcionar la atencion necesaria a sus clientes, invirtiendo en

un equipo informatico de calidad.

Tercera: Se consiguio una correlacion significativa positiva media entre las
estrategias publicitarias y las redes sociales en la empresa Inversiones Bordalm
E.l.LR.L., Santa Anita 2024. Segun la tabla 4,el 76.8% respondieron estar casi
siempre y siempre, dichos resultados evidenciaron que, al optimizar las
estrategias publicitarias de la empresa, se mejorara la gestion de las redes
sociales. Se recomienda empresa evaluar y ajustar continuamente las
estrategias publicitarias para mejorar su imagen, utilizando feedback en tiempo
real mediante métricas de rendimiento en redes sociales y realizar estudios
periodicos de mercado para entender mejor las expectativas y preferencias del

cliente.
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Cuarta: Se consigui6 una correlacion significativa positiva media entre la
relacion del conocimiento de la oferta y las redes sociales en la empresa
Inversiones Bordalm E.I.R.L., Santa Anita 2024. Segun la tabla 5, los resultados
obtenidos evidenciaron que el 79.4 % manifestaron que casi siempre y siempre
estar de acuerdo con las redes sociales ya que desempefian un rol fundamental
al permitir que los consumidores se familiaricen con las ofertas de la empresa, lo
gue influye directamente en sus decisiones de compra, por lo que se recomienda
gue se considera esencial que las empresas comprendan a fondo tanto las
ventajas como los desafios asociados con el uso de estas plataformas, con el
objetivo de optimizar su presencia en linea y asi impulsar la demanda en sus

negocios.

Quinta: Por altimo, se sugiere a los investigadores futuros que expandan
el estudio de la las redes sociales y su conexion con la captacion de clientes a
una gama mas extensa de empresas. Esto permitirh comparar como diferentes
sectores y tamafios empresariales implementan y se benefician de estrategias
en redes sociales, proporcionando un entendimiento mas profundo y matizado

de estas dinamicas en diversos contextos comerciales.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items scaia ,de
Medicion
Visibilidad 1
Segun Li et al. (2021), refiere que - .
las redes sociales comprenden La medicion de las redes sociales Pagina web Frecuencia de Uso 2
apl!gaciones y si.tios web que se realiza a través dg enquestas, Accesibilidad 3
facilitan la creacion de empleando un cuestionario como ) .
Redes comunidades virtuales donde miles herramienta y utilizando la escala Publicacién 4
Social de usuarios comparten informacion Likert como referencia. El Seguidores 5
ociales y emociones. Las empresas cuestionario se compone de 10 Facebook
aprovechan estas plataformas para items dirigidos a los clientes de la Comentarios 6,7
conectar de manera cercana con empresa Inversiones Bordalm
clientes y ofrecer productos y E.l.R.L., en Santa Anita. Hashtag 8
servicios. Instagram Interactuar 9
Fotografia 10
P . Perfil del cliente 11,12 . ,
Segun Bierge (2020) Indica que la Conocer las Likert : Ordinal
captacion de nuevos cl!gntes La evaluacion de la adquisicion de  necesidades del Segmentacién 13,14
depende de la adaptacion de la li " bo utilizand .
empresa al entorno digital, que clientes se lleva a cabo utilizando cliente Combortamiento del
e o ' un enfoque de encuesta, donde P . 15.16
facilita la comunicacion y la . ' cliente '
. se emplea un cuestionario como
compra de productos y servicios. h . d dicié .
» En la actualidad. las erramienta de me _ICIOI‘I y se Promociones 17,18
Captacion organizaciones empresariales basa en la escala Likert. Este o
de Clientes 9 Nes emp cuestionario esta compuesto por Publicidad Descuentos 19,20
buscan optimizar y aumentar sus P s
. 18 items disefiados
ingresos, lo que los lleva a - Alcance 21,22
. : . especificamente para ser
implementar estrategias y tacticas respondidos por los clientes de la Servicio 23,24
con el objetivo de atraer a un empresa Inveprsiones Bordalm L !
amplio espectro de clientes y P . Conocimiento de Competencia del
; . E.I.LR.L., en Santa Anita la of del p 25 26
convertirlos en consumidores a oferta de la personal )
leales Empresa
Valor agregado 27,28




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO

EDAD: SEXO: F M

Instrucciones: Esta encuesta tiene por objetivo determinar la relacion entre las redes
sociales y la captacion de clientes. Por ello le solicitamos responder el siguiente
cuestionario, sin dejar de dar respuesta a alguna de ellas. Es de manera anénima y

se desarrolla Unicamente con fines de realizar un andlisis.

A continuacién, encontrard 28 preguntas con 5 opciones de respuesta. Marque con

una X la que considere usted la mejor opcion

ESCALA DE 1 2 3 4 5
VALORACION CASI CASI SEMPRE
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE
: : Respuestas
Dimensiones Preguntas P

1 2 3 4 5

1. La pagina web es visible en los
buscadores?

i 2. Estima que la usabilidad de la
PAGINA WEB pagina web es buena

3. La pagina web dispone de un buen
namero de elementos que faciliten la
accesibilidad

4. Es importante para usted ver las
publicaciones en Facebook

5. La empresa genera seguidores a
FACEBOOK través de Facebook?

6. La empresa genera comentarios
positivos en Facebook




7. Es muy probable que surjan buenos
comentarios de nuestra empresa por
el servicio que recibio a través de
Facebook

INSTAGRAM

8. La empresa utiliza el hashtag para
promocionar sus servicios a través de
Instagram

9. La empresa utiliza transmisiones en
vivo para interactuar con los clientes
por medio de Instagram

10. La empresa dispone de fotografias
de sus productos por medio de
Instagram

CONOCER LAS
NECESIDADES DEL
CLIENTE

11. Usted usa su tarjeta para generar
compras de manera online

12. Usted frecuenta paginas de
transacciones online

13. Usted busca el mejor precio para
concretar una transaccion online a
cuestas de la calidad

14. Usted pagaria por un mejor
servicio al concretar una compra
online

15. Tiende a cambiar de parecer al
completar su compra online

16. Usted tiene mayor atencion a los
Servicios que consumen otros
compradores

PUBLICIDAD

17. Usted toma ventaja de las
promociones online

18. Usted esta pendiente de las
promociones online

19. Usted considera que los
descuentos online son atractivos

20. Considera que un 10% es un
descuento atractivo

21. Usted omite las publicidades que
le aparecen

22. Usted utiliza con demasia las
redes sociales




CONOCIMIENTO DE
LA OFERTA DE LA
EMPRESA

23. Con qué frecuencia oye de los
servicios exclusivos del HS Victoria

24. Le agrada utilizar los medios
digitales de la organizacion

25. Usted recomendaria el servicio
brindado por parte del personal

26. Retornaria a nuestro servicio en
base del trato de nuestros
colaboradores

27. Confia en la seguridad que se le
brindé durante y después de su
estancia

28. Cree usted que la ubicacién es
adecuada para su estadia




Cuestionario para medir la Captacion de Clientes

Nunca
EDAD 2 Casi nunca
SEXO A veces
4 Casi siempre
o Siempre

Instrucciones: El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo determinar la
relacion entre redes sociales y la captacidn de clientes de la empresa Inversiones Bordalm
E.I.LR.L. en el presente afio, para lo cual te pedimos que puedas contestar con honestidad,
recuerda que esta encuesta es de caracter anénimo. Muchas gracias.

Enunciados sobre Captacion de clientes

. Conocer las necesidades Casi A Casi .
Items . Nunca , Siempre
clientes nunca | veces |[siempre
Perfil del cliente
Usted usa su tarjeta para
11 |generar compras de manera
online.
12 Usted frecuenta paginas de
transacciones online.
Segmentacion
Usted busca el mejor precio
13 |para concretar una transaccion
online a cuestas de la calidad.
Usted pagaria por un mejor
14 |servicio al concretar una
compra online.
Comportamiento del cliente
15 Tiende a cambiar de parecer al
completar su compra online.
Usted tiene mayor atencion a
16 |los servicios que consumen
otros compradores.
. - Casi A Casi .
Iltems Publicidad Nunca . Siempre
nunca | veces [siempre




Promoci

ones

Usted toma ventaja de las

17 : .
promociones online.
18 Usted esta pendiente de las
promociones online.
Descuentos

Usted considera que los

19 descuentos online son

atractivos.
Considera que un 10% es un
20 .
descuento atractivo.
Alcance
21 Usted omite las publicidades
gue le aparecen.
22 Usted utiliza con demasia las
redes sociales.
P Conocimiento de la oferta Casi A Casi .
Items Nunca . Siempre
de la empresa nunca | veces |siempre
Servicio

Con qué frecuencia oye de los

23 servicios exclusivos del HS

Victoria.

24

Le agrada utilizar los medios
digitales de la organizacion.

Competencia del personal

Usted recomendaria el servicio

25 brindado por parte del personal.
Retornaria a nuestro servicio
26 en base del trato de nuestros

colaboradores.

Valor agregado

Confia en la seguridad que se

27 |le brind6 durante y después de
Su estancia
o8 Cree usted que la ubicacion es

adecuada para su estadia




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION
DE CLIENTES EN LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.I.LR.L., SANTA ANITA

2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultadosobtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégic 0. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombresy Apellidos del juez: Dr. MIGUEL BARDALES CARDENAS
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica  ( ) Social ()
Areade formacion académica: Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . .. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
en el area: Masde 5 afios (X )

_:".J 2. Propésito de la evaluacion
."'I Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Cuestionario en escala tipo Likert
Nombre de la Prueba:

Lopez Rodriguez, Gerson Miguel
Autor(es): Veliz Anton, Clara Irene

) Del autor, adaptada o validada por otros autores
Procedencia:

ini i6 Virtual
Administracion: tua

i L 15 minutos
Tiempo de aplicacion:

— L Google forms
Ambito de aplicacion:




Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

U variable 1: Redes sociales

Segun Li et al. (2021), refiere que las redes sociales comprenden aplicaciones y sitios web que facilitan la

creacion de comunidades virtuales donde miles de usuarios comparten informacion y emociones. Las empresas

aprovechan estas plataformas para conectar de manera cercana conclientes y ofrecer productos y servicios.

0 Variable 2: Captacion de clientes

Segun Bierge (2020) Indica que la captacion de nuevos clientes depende de la adaptacion de laempresa al

entorno digital, que facilita la comunicacion y la compra de productos y servicios. Enla actualidad, las

organizaciones empresariales buscan optimizar y aumentar sus ingresos, lo quelos lleva a implementar

estrategias y tacticas con el objetivo de atraer a un amplio espectro de clientes y convertirlos en consumidores

leales

Captacion de

clientes

necesidades del

Variable Dimensiones Definicién
Pagina web Conjunto de informacion que se encuentra en una
g direccion determinada de internet.
Facebook es la principal red social que existe en el
mundo. Una red de vinculos virtuales, cuyo principal
Facebook - . .
objetivo es dar un soporte para producir y compartir
=t Redes sociales contenidos.
t "-I Es una red social principalmente visual, donde un usuario
;) puede publicar fotos y videos de corta duracion, aplicarles
Instagram o C
efectos y también interactuar con las publicaciones de
otras personas, através de comentarios y me gusta.
Conocer las Las necesidades de los clientes se definen como

los factores de influencia que los impulsan a comprar un

cliente determinado producto o servicio
Difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones
de caracter politico, religioso, comercial, etc., con la
Publicidad

intencién de que alguien actie de una determinada
manera, piense segun unas ideas o adquiera un

determinado producto.

Conocimiento de la

oferta de la empresa

La oferta es directamente proporcional al precio; cuanto
mas alto sea el precio del producto, mas unidades se
ofreceran ala venta.




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.l.R.L., SANTA ANITA 2024" elaborado por Lopez Rodriguez,
Gerson Miguel y Veliz Anton, Clara Irene en el afio 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD EI
item se comprende
facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones
0 una modificacién muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA EI
item tiene relacion
l6gica con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA El
item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1.

No cumple con el criterio

2.

Bajo Nivel

3.

Moderado nivel

4.

Alto nivel




Variable del instrumento: Redes sociales

[1 Primera dimensioén: Pagina web

e - e Clarid|Coher| Relev, Observaciones
ad |encia| ancial
Visibilidad 1 3 4 3
Frecuencia de uso 2 3 4 3
Accesibilidad 3 3 3 3
[l Segunda dimensién: Facebook
Indicadores jtem | Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancial
Publicacion 4 3 3 3
Seguidores 5 4 4 4
Comentarios 6-7 3 4 3
[J  Tercera dimension: Instagram
Indicadores [tem CarelCorne Me ey Observaciones
ad |encial| ancial
Hashtag 8 3 3 3
Interactuar 9 4 4 3
Fotografia 10 3 3 3




Variable del instrumento: Captacion del cliente

I Primera dimensién: Conocer las necesidades del cliente

Indicadores item Clarid|Coher) Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Perfil del cliente 11-12| 3 3 3
Segmentacion 13-14| 4 4 3
Comportamiento del cliente 15-16 3 3 3

[l Segunda dimension: Publicidad

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Promociones 17-18| 3 4 4
Descuentos 19-20| 4 4 3
Alcance 21-22| 3 3 3

[J  Tercera dimension: Conocimiento de la oferta de la empresa

Clarid|Coher| Relev,
ad [encial ancial

Indicadores item

Observaciones

Servicio 23.04| 4 3 3

Competencia del personal 2526 3 3 3

Valor agregado 2708 3 3 3

Dr. MIGUEL BARDALES CARDENAS

DNI N° 08437636

Pd.: el presente formato debe tomar encuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gabley Wolf (1993), Granty Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkés etal. (2003) manif iestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad

minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un

ftem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkéas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf_entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION
DE CLIENTES EN LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.I.R.L., SANTA ANITA 2024”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégic 0. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Dr. EDGAR FRANCISCO CERVANTES RAMON
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()

Areade formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

( )
Mas de 5 afios (X )

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios
en el area:

2. Propésito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert
_ Lopez Rodriguez, Gerson Miguel
Autor(es): Veliz Anton, Clara Irene
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 10
o items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: - La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico



U variable 1: Redes sociales
Segun Li et al. (2021), refiere que las redes sociales comprenden aplicaciones y sitios web que facilitan la
creacion de comunidades virtuales donde miles de usuarios comparten informacion y emociones. Las empresas

aprovechan estas plataformas para conectar de manera cercana conclientes y ofrecer productos y servicios.

[l Variable 2: Captacion de clientes

Segun Bierge (2020) Indica que la captacion de nuevos clientes depende de la adaptacién de laempresa al
entorno digital, que facilita la comunicacion y la compra de productos y servicios. En la actualidad, las
organizaciones empresariales buscan optimizar y aumentar sus ingresos, lo quelos lleva a implementar
estrategias y tacticas con el objetivo de atraer a un amplio espectro de clientes y convertirlos en consumidores

leales

Variable Dimensiones Definicion

. Conjunto de informacién que se encuentra en una
Pagina web direccion determinada de internet.

Facebook es la principal red social que existe en el
mundo. Una red de vinculos virtuales, cuyo principal

Facebook I i )
. objetivo es dar un soporte para producir y compartir
Redes sociales contenidos.

Es una red social principalmente visual, donde un usuario
puede publicar fotos y videos de corta duracion, aplicarles

Instagram efectos y también interactuar con las publicaciones de
otras personas, através de comentarios y me gusta.
Conocer las Las necesidades de los clientes se definen como los
necesidades del factores de influencia que los impulsan a comprar un
cliente determinado producto o servicio

Difusion o divulgacion de informacion, ideas u opiniones

., de caracter politico, religioso, comercial, etc., con la

Captacion de Publicidad intencién de que alguien actGie de una determinada

clientes manera, piense segln unas ideas o adquiera un

determinado producto.

La oferta es directamente proporcional al precio; cuanto
mas alto sea el precio del producto, mas unidades se
ofreceran ala venta.

Conocimiento de la
oferta de la empresa

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.I.LR.L., SANTA ANITA 2024" elaborado por Lopez Rodriguez,
Gerson Miguel y Veliz Antdn, Clara Irene en el afio 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD EI 1. No cumple con el criterio El item no es claro.

item se comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son 2. Bajo Nivel
adecuadas.

El item requiere bastantes modificaciones
0 una modificacion muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacién de estas.




3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy
especifica de algunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA EI
item tiene relacion
I6gica con la
dimensioén o
indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA El
item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

sus observaciones que considere pertinente

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Alto nivel




Variable del instrumento: Redes sociales

[1  Primera dimension: Pagina web

. . Clarid|Coher| Relev -
Indicadores ltem ol et | = Observaciones
Visibilidad 1 4 3 4

Frecuencia de uso 2 3 4 3

Accesibilidad 3 4 4 3

[l Segunda dimensién: Facebook

; : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Publicacién 4 4 3 4
Seguidores 5 3 4 3
Comentarios 6-7 4 4 3

[l Terckra dimension: Instagram
. . Clarid|Coher| Relev ;
Indicadores Item a0 |aenell e Observaciones
Hashtag 8 4 3 4
Interactuar 9 3 4 3
Fotografia 10 4 4 3




Variable del instrumento: Captacion del cliente

I Primera dimensién: Conocer las necesidades del cliente

Indicadores item Cféid %ﬁzg Eﬁlcei; Observaciones
Perfil del cliente 11-12| 4 3 4
Segmentacion 13-14 3 4 3
Comportamiento del cliente 15-16| 4 4 3

[l Segunda dimension: Publicidad

. p Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad | encial ancia Observaciones
Promociones 17-18| 4 3 4
Descuentos 19-20| 3 4 3
Alcance 21-22( 4 4 3

[J  Tercera dimension: Conocimiento de la oferta de la empresa

Clarid|Coher| Relev

Indicadores ltem |24 | encial ancial Observaciones
Servicio 23.04| 4 3 4
Competencia del personal o506 3 4 3

Valor agregado 27.28| 4 4 3

Mg. EDGAR FRANCISCO CERVANTES RAMON
DNI N° 06614765

Pd.: el presente formato debe tomar encuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nidmero de expertos a emplear. Por otra

parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gabley Wolf (1993), Granty Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas etal. (2003) manif iestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad

minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un

item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf%20e

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION
DE CLIENTES EN LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.I.R.L., SANTA ANITA 2024”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultadosobtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicoldgic 0. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Dr. ROGER ARMANDO SALDANA BERNAL
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social ()

Areade formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

( )
Mas de 5 afios (X )

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios
en el area:

2. Propésito de la evaluacién

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala tipo Likert

Lopez Rodriguez, Gerson Miguel

Autor(es): Veliz Anton, Clara Irene
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Google forms

Esta4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 10
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

4. Soporte tedrico

U variable 1: Redes sociales
Segun Li et al. (2021), refiere que las redes sociales comprenden aplicaciones y sitios web que facilitan la



creacion de comunidades virtuales donde miles de usuarios comparten informacion y emociones. Las empresas

aprovechan estas plataformas para conectar de manera cercana conclientes y ofrecer productos y servicios.

0 Variable 2: Captacion de clientes

Segun Bierge (2020) Indica que la captacion de nuevos clientes depende de la adaptacién de laempresa al

entorno digital, que facilita la comunicacién y la compra de productos y servicios. Enla actualidad, las

organizaciones empresariales buscan optimizar y aumentar sus ingresos, lo quelos lleva a implementar

estrategias y tacticas con el objetivo de atraer a un amplio espectro de clientes y convertirlos en consumidores

leales

Variable

Dimensiones

Definicion

Conjunto de informacion que se encuentra en una

clientes

Pagina web direccion determinada de internet.
Facebook es la principal red social que existe en el
= mundo. Una red de vinculos virtuales, cuyo principal
acebook I i :
. objetivo es dar un soporte para producir y compartir
Redes sociales contenidos.
Es una red social principalmente visual, donde un usuario
Instagram puede publicar_fotqs y videos de corta durgciér), aplicarles
efectos y también interactuar con las publicaciones de
otras personas, através de comentarios y me gusta.
Conocer las Las necesidades de los clientes se definen como los
necesidades del factores de influencia que los impulsan a comprar un
cliente determinado producto o servicio
Difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones
., de caracter politico, religioso, comercial, etc., con la
Captacion de Publicidad intencién de que alguien acte de una determinada

manera, piense segun unas ideas o adquiera un
determinado producto.

Conocimiento de la
oferta de la empresa

La oferta es directamente proporcional al precio; cuanto
mas alto sea el precio del producto, mas unidades se
ofreceran ala venta.




6. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “REDES SOCIALES Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA INVERSIONES BORDALM E.l.LR.L., SANTA ANITA 2024" elaborado por Lopez Rodriguez,
Gerson Miguel y Veliz Anton, Clara Irene en el afio 2024 De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacién

Indicador

CLARIDAD EI
item se comprende
facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son
adecuadas.

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones
o una madificacién muy grande en el uso
de las palabras de acuerdo con su
significado o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA EI
item tiene relacion
l6gica con la
dimensién o
indicador que esta
midiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con
la dimension que esti midiendo.

RELEVANCIA El
item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. Nocumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: Redes sociales

[l  Primera dimensién: Pagina web

g ‘ Clarid|Coher| Relev :
Indicadores ltem | “.4 |encial ancial Observaciones
Visibilidad 1 4 4 4
Frecuencia de uso 2 3 3 4
Accesibilidad 3 4 4 4
[l Segunda dimensién: Facebook
’ : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Publicacion 4 3 3 4
Seguidores 5 4 4 4
Comentarios 6-7 3 4 4
Tercera dimensién: Instagram
. . Clarid|Coher| Relev ]
Indicadores Item B B | vt Observaciones
Hashtag 8 4 4 4
Interactuar 9 4 4 4
Fotografia 10 4 4 4




Variable del instrumento: Captacion del cliente

I Primera dimensién: Conocer las necesidades del cliente

Indicadores item Cféid %ﬁzg Eﬁlcei; Observaciones
Perfil del cliente 11-12| 4 4 4
Segmentacion 13-14| 4 4 4
Comportamiento del cliente 15-16| 4 4 4

[l Segunda dimension: Publicidad

. p Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad | encial ancia Observaciones
Promociones 17-18| 4 4 4
Descuentos 19-20| 4 4 4
Alcance 21-22( 4 4 4

[J  Tercera dimension: Conocimiento de la oferta de la empresa

Clarid|Coher| Relev

Indicadores ltem |24 | encial ancial Observaciones
Servicio 23.04| 4 4 4
Competencia del personal o506 3 4 4

Valor agregado 27.08] a4 4 4

Dr. ROGER ARMANDO SALDANA BERNAL
DNI N° 41415396

Pd.: el presente formato debe tomar encuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nidmero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gabley Wolf (1993), Granty Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas etal. (2003) manif iestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf%20e

Anexo 4. Resultado del Alfa de Cronbach de las variables

Alfa de Cronbach

Variables Alfa de Cronbach basada en N de
elementos elementos
estandarizados
Redes sociales 0,836 0,843 10

Captacion de
_ 0,883 0,906 18
clientes




Anexo 5. CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Redes sociales y la captacion de clientes en la empresa inversiones
Bordalm E.I.R.L, santa anita 2024.

Investigador (a) (es): Lopez Rodriguez, Gerson Miguel

Veliz Anton, Clara Irene

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Redes sociales y la captacién de
clientes en la empresa inversiones Bordalm E.I.R.L, santa anita 2024”, cuyo objetivo
es Determinar la relacién entre Redes sociales y la captacion de clientes en la empresa
inversiones Bordalm E.I.R.L, santa anita 2024. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus lima este, aprobado por la autoridad

correspondiente de la

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre cémo las redes sociales influyen en la

captacion de clientes, en un hotel del distrito de santa anita, en el afio 2024.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo

siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: "Redes sociales y la captacién de clientes en la

empresa inversiones Bordalm E.l.R.L, santa anita 2024”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara en el
ambiente de, Cooperativa de Vivienda Marafién Mz. E LT 2 — Santa Anita de la empresa
Inversiones Bordalm E.l.R.L. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran

codificadas usando un namero de identificacion vy, por lo tanto, seran anénimas

Participaciéon voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y su

decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningun



problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin
embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad

de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la empresa al término de la
investigacion. No recibir4 ningdn beneficio econédmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a
aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse
en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al participante.
Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador

principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es) Lopez Rodriguez,
Gerson Miguel email glopezrol@ucvvirtual.edu.pe y Veliz Anton, Clara Irene emalil
civelizv@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Anderson Puyen, Carlos Enrigue emalil

candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en la investigacion.

A

INVERSIONES BORDALM
20605818987

Nombre y apellidos: Miguel Borda Curo
Fecha y hora: 06/11/2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea presencial, el
encuestado vy el investigador debe proporcionar: Nombre vy firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se

debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:glopezro1@ucvvirtual.edu.pe
mailto:civelizv@ucvvirtual.edu.pe
mailto:candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 7. Andlisis complementario

calculo de la muestra

B Z%.p.q.N
E2(N-1)+Z2.p.q

n

Dénde:
n: tamafio de la muestra que se va a calcular
N: poblacion de estudio (N= 384)

Z: valor que asegura un nivel de confianza para que la muestra seleccionada

sea representativa es del 95%. Por lo tanto, se utiliza un valor z de 1,96.)

p: probabilidad de éxito para seleccionar una parte de la poblacién se
establece en al menos el 50%, donde se denota como p= 0.5.

g: probabilidad de fracaso al seleccionar un elemento de la poblacién, dado

que p= 0.5, se calcula como g, que es igual a 1-p, es decir, 0.5.
E: error de la muestra para ser representativa (el error es del 5%, E= 0.05).

De esta manera, se obtuvo una muestra de 194 clientes de la empresa

Inversiones Bordalm E.I.R.L.



Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de
investigacion

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR
SU IDENTIDAD ENLOS RESULTADOS DE LAS
INVESTIGACIONES

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

RUC: 20605818987

Nombre de la Organizacion:

Inversiones Bordalm E.I.R.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: BORDA CURO, MIGUEL DNI: 47477665

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del
Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo
(RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo[X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se llevaa cabo la

investigacion:

en la empresa inversiones Bordalm E.I.R.L, Santa Anita 2024

Nombre del Trabajo de Investigacion: Redes sociales y la captacion de clientes

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autores:

Nombres y Apellidos:

Lopez Rodriguez, Gerson Miguel DNI: 76417898

Veliz Anton, Clara Irene DNI: 73041200




En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en
el Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto
para los usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones,
dejando en claro que losderechos de propiedad intelectual corresponden

exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Santa Anita, 06 de noviembre del 2023

A

INVERSIONES BORDALM
20605818987

Firma vy sello:

BORDA CURO, MIGUEL

“

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para
difundir o publicarlos resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener

bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el

caso en gue hava un acuerdo formal con el gerente odirector de la organizacién. para

ifun la_identi la_institucién. Por ello, tanto en los proyectos de
investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, ni

en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.



Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracion, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Redes sociales y la captacion de clientes en la empresa inversiones Bordalm E.LR.L, santa anita
2023”, presentado por los autores Lopez Rodriguez, Gerson Miguel - Veliz Anton, Clara Irene, ha pasado una revision
expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg.
Diana Lucila Huamani Cajaleon, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 10 de noviembre de 2023 por correo
electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 X F
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 154/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 9. Tabla de valores para evaluar el Rho de Spearman

Valores

Interpretacion

De -0,91 a -1.00
De -0,76 a -0.90
De -0,51 a-0,75
De -0,11 a -0,50
De 0,01 a-0,10
0,000

+0,01 a +0,10
+0,11 a +0,50
+0,51 a +0,75
+0,76 a +0,90
+0,91 a +1,00

Correlacion negativa perfecta
Correlacidon negativa muy fuerte
Correlacién negativa moderada
Correlacién negativa media
Correlacion negativa débil

No existe correlacion
Correlacion positiva débil
Correlacién positiva media
Correlacién positiva moderada
Correlacién positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta




Anexo 10. Otras evidencias

Matriz de datos
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4 A | B D | E | F | G | H | | | J | K |
1 n Puntuacidn EDAD Alguna vez viste nue Crees gue la usabilid: La pagina web dispoi Para ti es importante * La empresa llamo tu £ La empresa genera ¢ Es muy probable que La empresa utiliza el | La empresa utiliza tra
117 | 116 o 28 3 4 3 3 4 2 4 2 2
118| 117 o 28 2 2 2 2 3 3 3 2 3
119 118 0 32 1 2 3 2 4 4 4 4 3
120 119 o 27 3 4 4 3 4 3 3 3 4
121 | 120 ] 27 3 3 3 4 4 3 2 4 3
122| 121 o 24 4 5 3 5 5 5 5 4 5
123| 122 o 22 &) &) 3 4 5 5 5 5 5
124 123 o 21 2 3 3 3 3 3 3 3 4
125| 124 o 22 5 5 2 5 5 5 5 5 5
126 | 125 ] 25 5 4 3 5 5 5 5 5 4
127 128 o 20 4 4 3 5 5 4 5 5 4
128| 127 ] 20 3 3 3 4 5 5 5 5 5
128| 128 o 19 5 5 3 4 3 4 4 1 3
130 129 o 20 4 4 4 4 5 5 5 5 4
131 130 ] 18 1 3 4 3 1 3 1 1 1
132 131 o 20 5 5 3 5 5 5 5 5 5
133| 132 0 25 4 5 4 5 4 4 3 3 4
134 133 o 20 2 2 3 1 1 2 2 3 3
135| 134 ] 19 4 3 3 4 4 5 4 4 3
136 135 0 26 5 4 5 3 3 4 4 4 4
137 | 136 o 35 3 4 4 3 4 3 3 4 4
138| 137 ] 25 3 4 5 3 2 4 3 4 2
138 138 o 20 4 3 4 2 3 4 3 2 4
A | B D | E | F | G | H | | | J | K |
1 In Puntuacian EDAD Alguna vez viste nue Crees que la usabilid: La pagina web dispoi Para ti &s importante ' La empresa llamo tu ¢ La empresa genera ¢ Es muy probable que La empresa utiliza el | La empresa utiliza tra
140 139 0 19 4 4 4 4 2 3 4 2 3
141 140 0 35 2 3 4 2 3 3 4 4 4
142 141 0 25 3 2 1 3 3 4 3 3 3
143 142 0 20 1 3 1 3 4 2 2 3 3
144 143 0 22 3 4 4 4 3 3 4 3 4
145 144 0 27 3 4 2 4 3 4 1 3 3
146 145 0 30 2 4 5 4 3 4 4 2 3
147 1456 0 25 4 5 4 3 2 4 4 3 3
143 147 0 23 3 4 4 4 3 3 4 3 4
143 148 0 24 2 4 3 2 2 3 pd 4 3
150 145 0 23 3 3 2 2 4 4 3 4 3
151] 150 0 20 4 4 3 3 4 3 4 4 4
152 1581 1] 22 3 4 4 3 4 3 4 2 3
153 152 0 25 3 2 4 4 4 5 3 3 3
154 153 0 28 2 4 4 4 4 4 3 4 4
155 154 0 23 2 3 5 3 4 3 3 3 3
156 155 0 22 3 3 4 4 4 4 2 3 4
157 156 0 21 3 4 3 4 3 4 3 3 4
153 157 0 22 3 3 4 4 4 3 4 2 2
159 158 0 18 5 5 5 5 4 4 5 5 5
160 159 1] 20 3 4 3 3 2 4 3 2 4
161 160 0 30 3 3 5 4 4 4 e 3 4
162 161 0 3z 3 2 1 4 1 4 4 4 4



A | B C | L |

1 In Puntuacian EDAD Alguna vez viste nue Crees que la usabilid: La pagina web dispol Para ti es importante ' La empresa llamo tu ¢ La empresa genera ¢ Es muy probable que La empresa utiliza el | La empresa utiliza tra
163 162 o 20 3 4 5 4 5 4 4 4 5
164 163 o 20 5 5 4 5 5 5 5 5 5
165 164 o 19 5 4 1 4 4 5 5 5 5
166 165 o 23 2 3 4 3 2 pd 3 2 3
167 | 166 o 28 5 5 3 4 4 =) 4 4 4
163 167 o 29 3 4 4 4 5 2 4 4 4
169 168 o 25 2 3 2 3 3 3 3 3 2
170 169 o 23 3 4 3 2 4 4 4 4 4
171] 170 o 26 3 3 2 5 3 4 4 4 3
172 171 o 34 2 4 3 4 4 4 3 4 2
173 172 o 19 3 4 3 4 4 3 3 4 4
174/ 173 o 22 1 2 4 2 3 2 3 3 2
175 174 o 25 2 4 3 2 3 4 4 3 3
176 175 o 28 3 4 3 4 2 2 4 2 3
177 176 o 25 2 3 3 4 3 4 2 3 5
1?3} 177 l}l 25.' 3 4 2 3 1 3 4 2 4
179 178 o 24 2 3 3 2 3 3 2 2 4
180 179 o 23 2 3 2 3 2 2 3 3 4
181 180 o 18 3 4 4 3 3 =) 4 2 3
182 181 o 25 2 3 4 2 2 5 1 3 4
183 182 o 26 3 3 4 4 4 2 2 3 2
184 183 o 27 4 3 5 4 5 4 4 3 3
185 184 o 31 4 4 2 3 4 5 5 3 3
Fl A | B H | | | | | | L |

1 |n Puntuacion EDAD Alguna vez viste nue: Crees que la usabilid: La pagina web dispoi Para ti es importante ' La empresa llamo tu £ La empresa genera c Es muy probable que La empresa utiliza el | La empresa utiliza tra |
186| 185 0 25 4 4 4 5 4 5 5 3 3
187 186 0 19 4 4 5 3 5 4 4 3 3
183| 187 0 24 5 5 5 4 3 5 5 3 3
189 138 0 34 5 4 4 4 4 4 4 3 3
190 1389 0 i3 5 5 5 4 4 3 4 3 3
191| 150 0 kT4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
182 | 181 0 26 5 4 3 4 4 4 4 3 4
193| 182 0 35 3 4 4 3 4 3 3 4 4
194 193 0 23 4 4 3 3 3 4 3 4 3
185| 194 1] 32 3 3 4 4 3 4 4 4 5






