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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar las estrategias e-
commerce que deben aplicarse en el restaurante La Puerca Andina; la metodologia
que se utilizé fue de enfoque cuantitativa, tipo aplicada y descriptiva, de disefio no
experimental de corte transversal; la poblacion estuvo constituida por 120 personas
y con una muestra de 55 clientes que asistieron de manera frecuente al restaurante,
para la obtencidon de datos se utilizo la técnica de la entrevista y como instrumento
un cuestionario con escala de tipo Likert; de acuerdo a los resultados que se
obtuvieron, después de un andlisis descriptivo se determin6é que el instrumento
tiene una confiabilidad de 0.903, esto segun la escala de confiabilidad indicé que el
instrumento contdé con una excelente confiablidad, siendo valido los datos
recolectados, ademas de haber contado con un 40% de aceptacion de los clientes

en cuanto a la variable y tema relacionado al e-commerce.

Palabras Clave: comercio electronico, marketing, e-commerce.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the e-commerce
strategies that should be applied in the La Puerca Andina restaurant; the
methodology obtained was a quantitative approach, applied and descriptive type,
with a non-experimental cross-sectional design; The population consisted of 120
people and with a sample of 55 clients who frequently attended the restaurant. To
obtain data, the interview technique was obtained and a questionnaire with a Likert-
type scale was used as an instrument; According to the results that were needed,
after a descriptive analysis it will be extended that the instrument has a reliability of
0.903, this according to the scale of insufficient that the instrument had excellent
reliability, the data collected being valid, in addition to having counted with 40%
customer acceptance regarding the variable and topic related to electronic

commerce.

Keywords: electronic commerce, marketing, e-commerce.
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.  INTRODUCCION

En la realidad problematica fue importante indagar en el tema del E-
commerce, ya que se puede observar que el progreso de la tecnologia y la
comunicacion estd en ascenso afio tras afio, convirtiendo asi al internet en una
herramienta esencial para los negocios, en el que la compra, la venta, los
proveedores y los consumidores finales se desplazan en un escenario digital. Sin
embargo, segun Albornoz (2012) en su articulo “La falta de confianza en el
comercio electronico” infiere que la carencia de confianza de los pagos electrénicos,
ha dado como resultado, el hecho de que las personas no se involucren tanto en

realizar compras o ventas a través del e-commerce.

Los negocios establecieron que el uso de la tecnologia, como en este caso
seria el de utilizar aplicativos moviles o quiza4 una pagina web, puedan también
brindar y mostrar la calidad que se ofrecen en sus servicios, ya que lo primero que
éstas impulsaron en nuestra mente fue la innovacion, fue en esta fase en el que los
clientes utilizaron sus celulares con acceso a internet para navegar por la pagina
web o app de la empresa, que en este caso fue el de un restaurante, y asi incluso
se pueda haber realizado compras, por ello la estrategia esencial fue mantener la
satisfaccion plena, tanto para el comprador y también para el vendedor. De acuerdo
a Carrasco (2019) infiere que gracias a la tecnologia que poco a poco va creciendo
satisfactoriamente, los restaurantes han podido incrementar sus ventas y de tal

forma también han podido dar a conocer su marca.

En el contexto local en Lima, en el Restaurante “La Puerca Andina” ubicado
en el distrito de Ventanilla, el cual tiene 3 aflos en el mercado local, ofreciendo
calidad de servicio hacia los clientes, se encontré con diversas deficiencias en el
cual se evidencié la problematica determinada, principalmente en la carencia que
tuvo el restaurante al no tener estrategias e-commerce, como por ejemplo en las
redes sociales, en la pagina web o en una aplicacibn que pudo haber sido
implementada, también presentd una insuficiente difusion y publicidad entorno al
negocio, esto se reflejé también por los pocos afios que tiene en funcionamiento,

fue por ello que su participacion en el mercado es muy reducida, sin embargo el



restaurante sostuvo una cartera de clientes que se mantuvieron estables, pero esta
no fue suficiente ya que es muy limitada, a pesar de los obstaculos que presento,
los clientes sin dudar fueron asistiendo por la buena sazon y la calidad en su

atencion.

En consecuencia, frente a esta problematica se aspir6 a proponer
estrategias, enfocando esencialmente el punto de vista del cliente, para asi haber
podido impulsar las ventas, y haber obtenido una buena acogida en base al e-
commerce que se brind6 por la empresa, esto generd rentabilidad, captacion y

satisfaccidon en los clientes.

Considerando esta investigacion, se formulo el siguiente problema general
(1) ¢Qué estrategias E-commerce deben aplicarse en el Restaurante La Puerca
Andina, Lima 20207?, de igual manera se planted considerando los siguientes
problemas especificos (a) ¢Como emplear el E-commerce para impulsar las
ventas en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020? (b) ¢De qué manera
interviene el E-commerce en la evaluacién de las operaciones en el Restaurante La
Puerca Andina, Lima 20207? (c) ¢, Qué estrategias E-commerce deben usarse para
acrecentar la fidelizacion de los clientes en el Restaurante La Puerca Andina, Lima
20207

El trabajo de investigacion presentd una justificacion tedrica la cual estuvo
encabezada por el Restaurante “La Puerca Andina”, con el objetivo de haber
aportado el correcto conocimiento cientifico, para que se hayan explicado, se
hayan descrito y se hayan interpretado algunos vacios teéricos en cuanto a la
naturaleza del nivel del e-commerce, dado que el tema del e-commerce estuvo
siendo de gran importancia porque juega un papel esencial en los negocios online,
puesto que ha brindado acceso para saber sobre las utilidades de la empresa y la
hoja de vida que tuvo ésta, dando la confianza que necesit6é el comprador para que
se haya sentido satisfecho realizando una compra ya sea mediante las redes
sociales, la pagina web o una app, y asi haber podido conseguir la perfeccion de la
demanda de las ventas y el rendimiento de la empresa, fue por ello que se propuso
una serie de problemas, objetivos e hipétesis las cuales fueron estudiadas para

investigar la factibilidad de la evolucion del E-Commerce dentro de un restaurante.



En cuanto a la justificacion metodoldgica del trabajo de investigacion, se
infirid que fue de tipo aplicada, con disefio no experimental de corte transversal, de
nivel descriptivo, de enfoque cuantitativo y de método hipotético deductivo, tuvo
como propuesta la variable del e-commerce y sus dimensiones, las cuales fueron,
fidelizacion, pago electronico y seguridad de transacciones, en base a los
resultados se pudieron observar las conclusiones y recomendaciones dirigidos
hacia la empresa, para asi haber logrado impulsar sus ventas y haber obtenido

captacion fisica y virtual de los clientes.

La justificacion practica de la investigacion, tuvo como principal proposito
ofrecer nuevos servicios y productos, para que asi esta empresa pueda haber
obtenido una posicién esperada, no solo en el mercado laboral sino también en la
mente del consumidor, dado que fue la finalidad de este estudio. De igual manera
se buscaron soluciones hacia la probleméatica relacionada a la carencia de las
estrategias e-commerce dentro del restaurante. También fue importante haber
sefalado que la recoleccion de datos fue exhaustiva, para evitar posibles errores
referentes en un futuro y asi de este modo haber logrado en la contribucion de

nuevos conocimientos hacia la sociedad.

Este proyecto fue viable, porque la informacion fue alcanzable, ya que los
propietarios del restaurante, nos facilitaron con todo lo que se necesité para su
desarrollo, con la intencion de haber logrado los resultados esperados para la

evolucién del E-Commerce en la empresa.

El objetivo general de la investigacion orienta en (1) Determinar las
estrategias E-commerce que deben aplicarse en el Restaurante La Puerca Andina,
Lima 2020, de igual manera se plante6 los objetivos especificos orientados (a)
Identificar el modo de emplear el E-commerce para impulsar las ventas en el
Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020 (b) Identificar el modo en que interviene
el E-commerce en la evaluacion de las operaciones en el Restaurante La Puerca
Andina, Lima 2020 (c) Identificar las estrategias E-commerce que deben usarse
para acrecentar la fidelizacién de los clientes en el Restaurante La Puerca Andina,
Lima 2020.

Por ultimo, el estudio propuso como hipotesis general (1) Las estrategias

E-commerce son las adecuadas para ser aplicadas en el Restaurante La Puerca



Andina, Lima 2020, asi mismo se propuso las hipo6tesis generales determinadas
(a) ElI E-commerce favorece el impulso de las ventas en el Restaurante La Puerca
Andina, Lima 2020 (b) ElI E-commerce interviene comparativamente en la
evaluacion de las operaciones en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020 (c)
La estrategias E-commerce adecuadamente implementadas acrecientan la
fidelizacion de los clientes en el E-commerce en el Restaurante La Puerca Andina,
Lima 2020.

Il.  MARCO TEORICO

La variable e-commerce tuvo como antecedentes los siguientes articulos

cientificos:

Aulkemeier, Paramartha, lacob & Hillegersberg (2016), en su articulo
cientifico titulado A pluggable service platform architecture for e-commerce, planteé
como proposito presentar una arquitectura de referencia de una nueva plataforma
de servicios conectable para el e-commerce, se llegé a la conclusiéon que la
disponibilidad de servicios de e-commerce compatibles con la plataforma sera
limitada a menos que la plataforma obtenga un fuerte apoyo de los proveedores de
servicios. Ademas, la adopcién de la plataforma requiere la integracion de los
servicios existentes y, por lo tanto, un fuerte compromiso e inversion inicial de la

empresa de comercio electrénico.

He, Li, Wu, Ning (2018), en su articulo cientifico An E-Commerce Platform
for Industrialized Construction Procurement Based on BIM and Linked Data, plante6
como objetivo construir una plataforma de E-commerce con informacién integrada
para la obtencion de una construccion industrializada, se llegd a la conclusion que
el estudio proporciona una solucién para un mayor desarrollo de una plataforma de
E-commerce en la industria de la construccion, sin embargo, todavia existen

algunas limitaciones con la implementacion.

Akter, Wamba (2016), en su articulo cientifico Big data analytics in E-
commerce: a systematic review and agenda for future research, plante6 como

objetivo explorar el andlisis de big data en el E-commerce basandose en una



revision sistematica de la literatura, se llegé a la conclusién que la aplicacién
andlisis del Big Data maximizara el valor comercial al facilitar el uso generalizado y

la entrega rapida de conocimientos en todas las organizaciones.

Choudhury (2018), en su articulo cientifico Determinant of Foreign Direct
Investment in India’s E-commerce Sector, plante6 como objetivo explorar los
factores econdémicos que facilitaron el crecimiento sin precedentes de la inversion
extranjera en el sector, se llego a la conclusion que la profunda penetracion de las
redes moviles e Internet ha ayudado a los usuarios a realizar compras en linea, y
esto ha creado una estructura de incentivos para que los actores extranjeros

inviertan y amplien las oportunidades comerciales en India.

Tian, Liu, & Chen (2015), en su articulo cientifico Dynamical trust and
reputation computation model for B2C E-Commerce, tuvo como objetivo plantear
un modelo de céalculo dinamico de reputacién para el E-commerce B2C, se llego a
la conclusién que el modelo propuesto es eficaz para simular los procesos

dinamicos de confianza y reputacién para el E-commerce B2C.

Sameeah & Ume (2016), en su articulo cientifico Intention to Adopt M-
Commerce over E-Commerce, plante6 como objetivo explorar cémo y por qué el
comercio movil esta ganando popularidad continuamente y se esta apoderando del
E-commerce, se llegd a la conclusion que la presencia del comercio moévil ha
mejorado la forma en que se hacen los negocios, asimismo, todavia hay mucho

trabajo que se puede realizar para el crecimiento del comercio movil.

Dal Vecchio, Massaglia, Merino, Borda & Hao (2018), en su articulo cientifico
Italian wines in china’s e-commerce market: focus on piedmont region products,
plante6 como objetivo analizar el desempefio del mercado de los vinos italianos, en
particular de la regién de Piamonte, y la preferencia de los consumidores en el
mercado chino de e-commerce, se llegé a la conclusién que las bodegas italianas
no prestaron mucha atencién al mercado de E-commerce chino, perdiendo

potencial para crecimiento de sus negocios.

Hasan (2016), en su articulo cientifico Key Design Characteristics for
Developing Usable E-Commerce Websites in the Arab World, plante6 como objetivo

sugerir las caracteristicas clave de disefio que son necesarias para desarrollar sitios



web de E-commerce utilizables en el mundo arabe, se lleg6 a la conclusién que los
resultados identificaron problemas de usabilidad y caracteristicas de buen disefio
en los sitios web seleccionados, por ello, se sugirieron 51 caracteristicas clave de

diseno.

Pangesti (2017), en su articulo cientifico Menguak permasalahan perpajakan
e- commerce di indonesia dan solusi pemecahannya, plante6 como objetivo
proporcionar comentarios sobre la tributacion del E-commerce que se produjo en
Indonesia con varios tipos de valoraciones, como las transacciones y cémo se
realiza el e-commerce, se llego a la conclusion que la autoridad fiscal tiene un papel

importante en la realizacion de todo el potencial del E-commerce.

Mazon, Jaramillo, Romero, Aguirre, Ruiz & Eras (2018), en su articulo
cientifico Modelo de Preparacion de las TIC y Adopcion del E-commerce en el
Sector Comercio (PTACE), tuvo como objetivo plantear un modelo de preparacion
de las tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC) y adopcion del E-
commerce desde el entorno organizacional interno y externo del sector comercio,
se lleg6 a la conclusién que Las TIC optimizan los recursos y el desarrollo de las
actividades de las empresas del sector comercio, en mejora de la rentabilidad y el

cumplimiento de los fines u objetivos empresariales.

En el contexto nacional, se han considerado las siguientes tesis que avalan

la variable e-commerce:

Segun (Girdn, 2018) investigo y precisé la influencia entre el marketing digital
y el e-commerce en las empresas dedicadas al rubro de agroexportacion,
Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion. El autor determiné que el
objeto primordial fue mostrar como el Marketing Digital incide en el E- commerce
en la sociedad agroexportadora de la localidad de Barranca. La metodologia de
esta investigacion fue de disefio no experimental de corte transversal, correlacional,
su poblacion estuvo conformada por 20 empresas agroexportadoras de la ciudad
de Barranca, utilizo la técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumento. A
causa de este se llegdé a la siguiente conclusion. Se observo que asi como la
empresa debe mantener una innovacion constante, de igual manera deberia de ser
con el escenario digital que deba de estar a la disposicion del consumidor final, en

este caso viene a ser la pagina web o la app, fue importante que esta deba ser



intuitiva, con una navegacion de facil acceso, atractiva, clara y sencilla para el
cliente, fue fundamental la fidelizacion que se trata de encontrar del comprador
hacia la empresa, llegando a desarrollar un compromiso e interés en base a la

comercializacién por medio de las plataformas digitales.

Segun (Diaz y Valencia, 2015) evalud el estudio exploratorio de la oferta del
e-commerce dentro de las medianas y pequefas empresas que se localizaron en
los distritos de lima metropolitana, Pontificia Universidad Catolica del Peru. La
metodologia de este estudio fue de enfoque mixto, de alcance exploratorio, del tipo
de diseilo no exploratorio secuencial y se utilizaron las entrevistas y encuestas
como herramientas principales para el recojo de datos. El autor precisé que el
objeto fundamental fue examinar la existencia de la propuesta del negocio digital
en las micro pequefias organizaciones, ubicadas en distintas zonas de Lima. Por
tanto, este estudio tuvo las siguientes conclusiones, se indicé que el comercio
electrénico no solo puede mostrarse al 100% en el mercado sino que también con
solo utilizar una herramienta tecnoldgica ésta estaria presente en el consumidor,
siendo este un indicador de venta como el pago contra entrega, en base a que ya
se haya realizado una compra mediante la internet, los empresarios de la mypes
hacen referencia de esta captacion en el publico ya que es lo que viene sucediendo
constantemente en sus plataformas digitales, es por ello que la estrategia de ellos
fue poder darle la satisfaccion al cliente proporcionandoles la decision de compra,
pero principalmente mediante el comercio electronico, cumpliendo los estandares
los cuales fueron cumplir con coherencia lo que el cliente pueda ver del producto
mostrado mediante una pagina web o medio digital y lo que llega a recibir después

de la compra.

Segun el articulo “E-commerce en Peru ha caido 40% durante la cuarentena,
pero explotara pasado el aislamiento social” indicd que en estos tiempos de crisis,
el e-commerce se ha reducido en un 40%, ya que la demanda de las utilidades
primordiales se han paralizado a causa de la situacion actual del pais, pero esto no
se da en todos los rubros, puesto que desde que se levant6 la medida de poder
realizar las ventas por delivery, en cuanto al rubro de restaurantes, este podra tener
un crecimiento constante, sin obtener los resultados esperados, pero

manteniéndose en el mercado ya que después del fuerte impacto que tuvo, en el



mes de abril, que fue el mes en el que mas se vio reflejada la crisis, la rentabilidad
podra ir mejorando poco a poco. Bravo (2020)

En el contexto internacional, se consideraron las siguientes tesis que

avalan la variable e-commerce:

Segun (Toapanta, 2018) investigd y evalué al e-commerce como principal
factor en la sostenibilidad, Universidad Nacional de Chimborazo, la metodologia de
esta investigacion fue de tipo correlacional, de método inductivo y con un disefio no
experimental, los datos fueron obtenidos mediante la realizacion de encuestas,
entrevistas que fueron aplicadas a clientes externos e internos. El objetivo esencial
fue precisar el dominio de la empleabilidad del E- Commerce como apoyo
sostenible, del restaurante “Sabores Carmita” de la ciudad de Canton Riobamba.
Dada la investigacion se logré tener un alcance de la siguiente conclusién. En este
caso no hubo ningun tipo de problema en cuanto a las personas que realizaron los
instrumentos de investigacion ya que ellos conocen muy bien y utilizan el e-
commerce en su totalidad, esto pudo haber sido una negativa hacia la empresa ya
qgue el negocio se ha manejado hasta el dia de hoy de manera tradicional, esto
conllevé a la disminucién de ventas y clientes, lo que hizo que no sea rival de la

competencia.

Segun (Cordero, 2019) en la exposicion del comercio electrénico, dio como
principal perspectiva al analisis del consumidor la implementacion de estrategias
para su evolucién, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. El autor indicé
que el objetivo fundamental fue analizar la situacion actual del negocio digital,
desde el criterio del comprador en la poblacién de Guayaquil, provincia de Guayas,
hacia la formulacion de estrategias efectivas y su desarrollo. La metodologia de
este estudio fue de tipo descriptiva, aplicando una encuesta a 384 personas como
cantidad de la poblacion o universo, con un método de enfoque cualitativa. Por lo
tanto, su investigacion llego a la siguiente conclusion. Se analizo la situacion actual
del e-commerce, se prioriz6 los datos de varios autores en el estudio y después de
investigar la variable del comportamiento del consumidor se observé que este
ayudoé a determinar las bases para la realizacion de la tactica que se empleo para

el desempeiio efectivo del negocio electronico en la provincia Guayas,



desarrollando asi la plataforma digital y comunicativa, convirtiendo el Internet en

una gran inversion en el negocio online.

Segun el articulo “México: E-commerce y aprendizaje online, los ejes de
Google para reactivar’ sustentd que estuvimos en la era de permanecer en una
gran posicion en el escenario digital, si un negocio estuvo abierto digitalmente,
entonces tuvo futuro, para que estas empresas online puedan mantenerse durante
una crisis, no hubo mejor manera que haber replanteado una gran estrategia, haber
aprendido nuevas habilidades y haber mantenido una comunicacion sélida con los

clientes y los proveedores. Ayala (2020).

Por ende, fue relevante entender que se pudo avalar con las siguientes
teorias en este estudio de investigacion para comprender una perspectiva mas

profunda de la variable e- commerce.
Cisneros (2016), define que:

Una definicibn mas sintetizada de este fendbmeno fue establecerlo como
aguella actividad econémica basada en el ofrecimiento de productos o servicios, ya
sea para su compra o su venta, a través de medios digitales como internet, esta
actividad, con todas sus préacticas especificas, implicé una nueva forma de hacer
negocios y representd el camino que actualmente muchas empresas estan

eligiendo recorrer para consolidarse o continuar expandiéndose. (p.3)

Las empresas decidieron innovarse en cuanto al negocio que se realizd
mediante la internet, esta plataforma ha demostrado encontrarse en la cima de las
nuevas oportunidades que llevarian al éxito, no obstante, en cuanto a la crisis
mundial, como la pandemia que hubo, se llevd al bajo rendimiento, se puede
observar que no desaparecid, si no que sirvié para encontrar nuevas opciones de
uso para gque asi se haya podido mantener e impulsar la demanda de la sociedad

empresarial.

Sin embargo, como teoria relacionada de la variable e-commerce se utilizo
el comportamiento virtual, un elemento muy importante en el comercio electrénico
ya que tuvo como concepto fundamental tener en cuenta el perfil del consumidor o
comprador digital y tener un seguimiento constante de su patréon conductual. De

acuerdo a Ruiz (2005) se empled la teoria del comportamiento del consumidor en



los entornos virtuales, ya que se estudié el comportamiento del consumidor, el cual
se relaciond con el mundo tecnolégico, el internet, etc. Por lo que este conllevé a
un punto importante, que fue la de la experiencia y el perfil de comportamiento del
consumidor. De tal forma hubo un término que resalté y que tuvo un rol muy
importante en el consumidor, este fue la satisfaccion de las compras en el mundo
tecnologico, ya que asi la finalidad fue que el consumidor recomiende los servicios

o productos a otros consumidores.

En cuanto a las dimensiones, fueron tres que se tomaron en cuenta en este

estudio de investigacion, la primera dimension fue la fidelizacion.
Alcaide (2015), sefala que:

La fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que permiten al
cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse

a volver a adquirirlo” (p. 18).

La fidelizacion de clientes tuvo como objetivo principal haber obtenido, a
través de diferentes tacticas y métodos del marketing y ventas, esto quiere decir
gue los consumidores que hayan requerido de servicios o productos se han tenido
gue sentir satisfechos para que de esta forma hayan podido seguir contando con la
empresa y asi hayan hecho que se conviertan en un cliente habitual.

La segunda dimension en el caso del pago electrénico.
Benavides (2009), indica que:

Es una modalidad de ingreso implantada en el Sistema RED desde marzo
de 2003. Esta basado en la emision de un “Recibo de Liquidacion de Cotizaciones”
resultado del calculo de las cotizaciones realizado por la Tesoreria General de la
Seguridad Social. En este recibo consta la cabecera de datos para el pago
electrénico, que permite a las empresas o profesionales realizar el ingreso de sus
cuotas mediante diferentes canales de pago (cajeros automaticos, banca telefénica
0 banca a través de internet). (p.435)

Por medio del pago electrénico se puede transferir el dinero entre
compradores y vendedores, después de haber hecho una compra o una venta de
los productos o servicios que haya brindado la empresa mediante su pagina web o

la app que exista de ella, fue por ello que se llegd a la conclusion que esta fue la
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manera mas facil que el usuario o cliente y el vendedor lo pueda haber realizado
mediante las plataformas digitales, esto se da siempre y cuando se haya realizado
por medio de la corporacion financiera que esté aprobada por ambas partes. El
pago electronico fue una parte esencial en el desarrollo de la compra y la venta en

el E- commerce.
La tercera dimension en cuanto a la seguridad de transacciones.
Rincon (2006), sefiala que:

Garantizar la seguridad es quizd el mas importante problema para las
personas interesadas en efectuar operaciones de comercio electronico. En un
enfoque mas amplio, la confidencialidad, la autenticidad, la integridad y el no
repudio son los principales problemas que afectan a los documentos electrénicos.
El intercambio de informacion al momento de realizarse una transaccion electronica
por medio de redes abiertas genera un riesgo operacional en la medida en que
dicha informacion puede viajar sin ningun tipo de proteccion y, por ende, ser objeto
de ataques por parte de piratas informaticos que toman la informacion y la

manipulan o alteran. (p.217)

Muchos clientes o consumidores y hasta también se podria decir que los
vendedores se unieron a la lista de los que al momento de haber realizado una
transaccion online son victimas de fraude, fue por ello que los negocios digitales
como en este caso se da en el E- commerce de diferentes empresas han necesitado
de una transaccion electrénica segura, ya que el riesgo ha aumentado respecto a
estas irregularidades que existen, el comercio electrénico ha ido evolucionando
respecto a este tema utilizando el protocolo SSL, y generalmente para plena

seguridad empleando el protocolo estandar SET.

Por lo tanto, refiriendo al tema de los enfoques conceptuales, se ha
determinado que los términos mas esenciales y de los cuales daremos un enfoque

entendible son.

Segun el término del comercio. Merino y Pérez (2012) define que, en otro
contexto el comercio, es un trabajo general y econémico significando lo que llegaria
a ser la transaccion de los productos. La cual avisa un hecho de factoraje pudiendo

pagar los articulos para emplear una relacion de estos, después venderlo o también
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modificarlos. Al corriente, conlleva que la compra de mercantiles llegue asi al
libramiento, dando la capacidad para percibir y neutralizar el precio equiparable. La

comercializacion da lugar al capital del establecimiento.

El término digital segun Fumero y Roca (2007) afirma que, el significado
digital es una expresion agregada a la tecnologia, incluso cuando a principios se
utilizaba para poder expresar lo relacionado a los dedos de las manos, asi mismo
se manejo la tecnologia de la ciencia realizando su aparicion dentro de distintos
sectores en los cuales se sabe son fundamentales. Las primordiales aclaraciones
del contexto digital, fue la interaccion del ser humano hacia una computadora o
hasta quiza también un celular, los cuales sean utilizados especialmente con los
dedos. Por lo consecuente, el mundo abarca esencialmente que lo digital siempre

estuvo integramente involucrado a lo tecnoldgico.

En cuanto al término del E- commerce segin Somalo (2017) deduce que,
el sistema del E-commerce es el cambio radical que ha dado vuelta a los negocios
nacionales e internacionales, esta trata de negocios ya sean mercantes,
administrativos o propios y principalmente desarrollandose en el rubro de los
medios de redes ya sea una pagina web, una aplicacién, introduciendo en el
mercado una mayor diferencia en las labores. El gran éxito del e-commerce fue
accesible para todo el publico en general, ya sea comprador o vendedor pero que

obligatoriamente deba tener a su disposicion una red de internet.

Esta manera de realizar las operaciones para los usuarios viene siendo un
boom, ya que si se puso de ejemplo las ganas que tiene un comprador de adquirir
un producto que no hay en su pais de residencia, entonces gracias a las
plataformas que siempre han ofrecido la posibilidad de poder realizar una compra
mediante la pagina web de una empresa entonces la hizo una manera mas rapida,
accesible y segura, tanto para el comprador como ya fue mencionado y también a
esto se sumaria el vendedor que pudo demandar mas rentabilidad a su negocio por
este medio. El gran impulso del e-commerce llegd con conjuntamente con el acceso
a internet para la poblacién en general. Cualquiera ha podido poner cualquier
cosa a la venta en cualquier parte del mundo, en tiempo real, y cualquiera ha podido
obtenerlo y sin embargo también fue accesible para todos. Solemos decir que el
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comercio electronico es fantastico para cualquier negocio porque lo hizo accesible
y permitié vender a posibles clientes que antes eran inaccesibles.

Refiriendo al término del marketing segun Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2018) refiere que, se ha presenciado el impulso del Marketing en aumento y la
evolucion de una época especialmente basada a la utilidad y la rentabilidad. Lo
fundamental fue tratar de ver al consumidor y al vendedor como grandes focos de
oportunidades y no como algo sin importancia, ya que ellos fueron el fruto, el
comienzo y el fin del proceso que viaja entorno al marketing. Siendo estos los
factores fundamentales para la comercializacion de un producto o servicio,
brindando en primer lugar un enfoque de perspectivas al consumidor para que asi
puedan esencialmente posicionarse en la mente de ellos, llegando a la conclusion
gue mediante el marketing se puede estudiar al cliente y llegar a saber cuales son
sus necesidades o deseos, después de ello, el trabajo fue estudiarlos para asi llegar
a satisfacerlos al momento del intercambio del producto o quiza también para dar

una buena imagen a la empresa, obteniendo valor con el fin de lucro.

.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de investigacion

La investigacién, de acuerdo con Sabino (2000) es un esfuerzo que se
emprende para resolver un problema, claro estd, un problema de conocimiento (p.
47).

El tipo de investigacion del estudio fue de tipo aplicada. Segun Carrasco
(2008) la investigacion de tipo aplicada son las que se modifica, transforma y se
producen cambios en un sector determinado (p.43). Sefial6 que el objetivo
fundamental de este tipo fue que se encuentren estrategias, para que asi se
empleen en el abordaje de la problematica que contenga esta investigacion,
pudiendo basarse en la teoria para que de alguna manera generen conocimiento

basico en la mente de las personas.
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El disefio de investigacién del estudio fue no experimental por lo que no
se hizo ningln tipo de cambio en las variables. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), indica que aquellas variables que son utilizadas para ser
estudiadas y estas son individuales, no podrian manipularse porque se entiende
como un suceso ya ocurrido. Este estudio, tuvo un disefio No experimental de

corte transversal, ya que no se hizo ninguna manipulacién a las variables.

El nivel de la investigacion del estudio fue descriptivo. Segun Tamayo
(2004) comprende la descripcion, registro, analisis o interpretacion de la naturaleza
actual, y la composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque buscé especificar
cOmo una persona, grupo, comunidad, proceso, objeto o cosa se conduce o
funciona en el presente, sometiéndose a analisis. De esta manera se pretendio
recoger y medir informacion de manera conjunta o independiente de las variables
para asi haber deducido y descrito la naturaleza de la situacién del problema, sin
haberse centrado en la relacion que tengan estas.

El enfoque de la investigaciéon del estudio fue cuantitativo. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es la recoleccion de datos para comprobar
la viabilidad de las hipétesis planteadas, basandose en las mediciones estadisticas
para desarrollar la manera directa de verificar teorias a través de una investigacion

exhaustiva a las variables.

El trabajo se elabor6 en dos fases: la primera fase cont6 con el enfoque
cualitativo, en el que se basé en entrevistar a los dos propietarios del restaurante
La Puerca Andina, y en la segunda fase se cont6 con el enfoque cuantitativo, en el

gue se desarrollé un cuestionario a partir de la primera fase.

El método que se empled en esta investigacion es hipotético- deductivo,
segun Bernal (2010) indicé que es un conjunto de procesos que primero inicia en
el planteamiento de las hipoétesis, para después verificar si son afirmativas y asi de
la mano descartar las negativas para lograr obtener las conclusiones

correspondientes.

3.2. Variables y operacionalizacion

El e-commerce fue una variable independiente mixta que segun Garcia

(2005) indica que es la mezcla de las caracteristicas propias del enfoque cualitativo
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y cuantitativo. Por esta razon la investigacion cont6 con el enfoque cualitativo en el
que se utilizé la entrevista a los dos gerentes del restaurante La Puerca Andina,
quienes dieron una vision mas profunda acerca de las dimensiones que en este
estudio se desarrolld, asimismo se utilizo el enfoque cuantitativo en el que se baso
en aplicar un cuestionario e identificar las necesidades de las personas que asisten
con frecuencia al restaurante. Esto se puede evidenciar en el anexo 1

correspondiente.

Por lo tanto, en la definicion conceptual segun Schneider (2004) infiere que
el comercio electrénico o mas conocido como el e-commerce, son las actividades

comerciales que implica el uso de la tecnologia como el internet.

Se toma en cuenta también el concepto que tuvo Aguirre y Manasia (2007)
define que el comercio electrénico es una operacion comercial que implica el uso
de las redes digitales, por la cual se puedan realizar transacciones o intercambio

de informacién, teniendo el fin propio de lucrar mediante el comercio online.

En cuanto a la definicién operacional la variable E-commerce se midio a
través de las dimensiones fidelizacion, pago electrénico y seguridad de

transacciones.

En lo que respecta a la fidelizacion, segun Bastos (2006) afirma que la
fidelizacion de los clientes es una etapa muy importante y fundamental para la
supervivencia de la empresa, ya que se puede tener conocimiento de las
necesidades que requieren los clientes, mediante ello se le puede ofrecer los
productos con las mejoras vistas a través del estudio que se realiza como por
ejemplo mediante el cuestionario, entre otras. El cliente fiel siempre brindara
estabilidad a la empresa, en base a este concepto se dijo que el restaurante La
Puerca Andina manejo bien esta fase de fidelizacién ya que en el poco tiempo que
tiene en el mercado cuenta con algunos clientes fijos, no obstante, este estudio se
dirigié primordialmente a la implementacioén de estrategias de fidelizacion para el

aumento de clientes en esta empresa.

De esta manera, en el pago electronico segun Benavides (2009) define al
pago electronico como una modalidad de ingreso, se basa en la emisién de un
recibo que consta de datos, permitiendo asi a las empresas o personas naturales

realizar el ingreso de sus cuotas a través de distintos canales de pago, ya sea un
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cajero automatico, una banca por internet o también bancas telefénicas. El pago
electronico que ofrecio el restaurante La Puerca Andina fue una ventaja para
nuestros clientes, ya que asi las transacciones por estas plataformas de pago
fueron mas seguras y eficientes, sin embargo se requirio la implementacion de una
aplicacion para que asi permita la expansion del negocio a otros distritos, por lo
cual el pago electrénico permitié recibir transacciones las 24 horas del dia 'y los 7
dias de la semana, por lo que también fue una forma mas facil de integrar y de dar

seguimiento a cada pago electrénico.

Finalmente en referencia a la seguridad de transacciones, segin Rincon
(2006) sefala que la seguridad en esta etapa del e-commerce es el problema méas
importante para las personas interesadas en utilizar el negocio online, si se
profundiza el problema esta basado en la confidencialidad, en la autenticidad, en la
integridad y en el no repudio, siendo estos factores los que afectan los documentos
electrénico, generando también el riesgo de que algunas personas inescrupulosas
utilicen este tipo de informacion para fines de manipulacion o alteracion. En el
restaurante La Puerca Andina lo que se buscé primordialmente fue generar la
confianza de sus clientes, mediante sus medios de pagos electronicos, pidiéndoles
sus respectivos documentos de identidades, esto se da si la compra es
presencialmente en el caso de que cuando se cree la aplicacion se tendran todos
los protocolos de seguridad lo cual incluye confidencialidad, integridad para hacer

cualquier compra de los servicios de forma segura y eficiente.

Las dimensiones estan segmentadas con distintos indicadores, en base a
la dimensién de fidelizacién, ésta se midié por medio de: calidad, diferenciacion y
promocién; por consiguiente, la dimensién del pago electronico, se midié por medio
de: medios de pago y fiabilidad; finalmente la dimensién de la seguridad de

transacciones, se midié por medio de: autenticacion y confiabilidad.

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

La poblacion de la investigacion fue de 120 personas del distrito de
Ventanilla que fueron al restaurante La Puerca Andina. Segin Tamayo (2004) la

totalidad de un fenédmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis o
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entidades de poblacién que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para
un determinado estudio integrando un conjunto N. (p.176).

Criterios de inclusion:

- Personas +18

- Personas con solvencia econdémica
Criterios de exclusion:

- Personas con estado etilico

- Adolescentes -14

El tamafio de la muestra fue de 55 clientes del distrito de Ventanilla, que
asistieron frecuentemente, estos fueron los clientes potenciales, en este caso
también se incluyeron a los clientes habituales que estan dentro de la cartera de
clientes del restaurante La Puerca Andina. Por lo tanto, el tipo de la muestra fue
aleatoria simple ya que se seleccioné a los clientes de manera que la poblacion
también haya tenido probabilidades de ser incluida. Segin Tamayo (2004) a partir
de la poblacion cuantificada para una investigacion se determina la muestra,
cuando no es posible medir cada una de las entidades de poblacion; esta muestra,
se considera, es representativa de la poblacion. (p.176). Esto se puede evidenciar

en el anexo 3 correspondiente.
P n
F= Fraccion del muestreo
n= tamafo de la muestra
N= Tamafio de la poblacion o universo

El muestreo de la investigacion fue probabilistico. Se obtuvo el resultado
a través de la division del tamafio de la muestra entre el tamafio de la poblacion
que determind la fraccion del muestreo, el cual arrojo6 como resultado el valor de
0,458. Segun Passos (2015) indica que, a cada cantidad seleccionada de la
poblacién, probablemente se le puede establecer formar parte del tamafio de la

muestra.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica de recoleccion de datos de la investigacion se desarrollé con la
ayuda de la observacion para asi poder obtener suficiente informacion y pasar a la
fase de la entrevista en la cual se pudo obtener una mejor visién de las opiniones
de los encargados del restaurante La Puerca Andina y finalmente la siguiente fase
fue la encuesta, de la cual también nos apoy6 para evidenciar las necesidades que
requieren nuestros distintos clientes. Segun Arias (2006) son las distintas formas o
maneras de obtener la informacion, el mismo autor sefiala que los instrumentos son

medios materiales que se emplean para recoger y almacenar datos. (p.67).

El instrumento de recolecciéon de datos que se empled fue la entrevista,
de la cual se conform6 de preguntas abiertas, respondiendo a los 3 problemas
especificos, para que asi los dos encargados entrevistados se hayan podido
expresar de la mejor manera posible y en cuanto al cuestionario que se le realiz6 a
los clientes y a las personas del entorno, se usd 8 preguntas cerradas para la
variable del e-commerce, con una medicion de escala de Likert. Segun Gomez
(2006) un instrumento de medicion adecuado es aquel que registra datos
observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables que el
investigador tiene en mente. (p.122). Esto se puede evidenciar en el anexo 2

correspondiente.

La validez del instrumento de esta investigacion fue a través del juicio de
expertos. De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indica que la
validez debe alcanzarse a todo instrumento, que se aplica para la medicion de una
variable que realmente se debe de medir. Por lo tanto, mediante un instrumento
validado a través del juicio de los especialistas, se pudo determinar la legitimidad
de la variable en estudio. Es por ello que en la siguiente investigacion se realizo la
validacion del instrumento de la encuesta mediante el juicio de tres expertos
especialistas, quienes verificaron si esta cumplia con las condiciones; para asi
después, seguir con la firma de legitimidad que muestra que se pudo aprobar el uso

de este instrumento. Esto se puede evidenciar en el anexo 4 correspondiente.

La confiabilidad del instrumento que se empleé en este estudio fue a
través del Alfa de Cronbach. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) hace
referencia a Franklin y Ballau (2005) quienes indican que la confiabilidad es el grado
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en que distintos investigadores recolectan datos y efectian andlisis para asi
generar resultados consistentes, sin embargo, Mertens (2005) define a la
confiabilidad con el término que equivale a la estabilidad. Por lo tanto, el
instrumento de esta investigacion que se aplico fue una prueba piloto realizada a
55 clientes frecuentes del restaurante La Puerca Andina, para asi poder contribuir
a la confiabilidad del estudio, y a su vez aplicarlo en la investigacion, obteniendo
resultados de rigor mediante el Alfa de Cronbach. Esto se puede evidenciar en el
anexo 5 correspondiente.

Tabla 1: Fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N° de elementos
,903 8

Fuente: Elaboracion propia

Para interpretar los resultados, se establecio la siguiente escala de Alfa de
Cronbach:

Tabla 2: Niveles de baremacion del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a20.9 Excelente
09>a0=20.8 Bueno
0.8>a=0.7 Aceptable
0.7>020.6 Cuestionable
0.6>a=0. Pobre
0.5>a Inaceptable

Fuente: George & Mallery, 2003, p.231

Como se pudo observar, el resultado obtenido por medio del alfa de Cronbach
fue de 0.903, esto segun se muestra en la escala de confiabilidad, indicé que el
instrumento de esta investigacion contd con una excelente confiablidad, siendo

valido los datos recolectados.

3.5. Procedimientos

Para la evolucion de esta investigacion se utilizo fundamentalmente la

observacion como base para la recoleccion de datos, sin embargo, también se
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emple6 como guia y referencia a distintos autores nacionales e internacionales,
para tener un conocimiento mas profundo de este estudio y su problematica,

determinando dos fases para el desarrollo de este:

Fase 1: en esta etapa se empled el enfoque cualitativo, en el que consiste
de la preparacion y la aplicacion de la técnica llamada entrevista, esta se desarrolld
con dos gerentes del restaurante, en ella se utilizaron las preguntas de los
problemas especificos, fue primordial tener el consentimiento de ambas partes de
los entrevistados, finalmente se procedidé a la interpretacion de las respuestas
recopiladas. Segun Kerlinger (1985, p. 338) la entiende como una confrontacion
interpersonal, en la cual una persona (el entrevistador) formula a otra (el
respondiente) preguntas cuyo fin es conseguir contestaciones relacionadas con el

problema de investigacion.

Fase 2: en esta otra etapa se empled el enfoque cuantitativo, basandose en
la preparacion del cuestionario con preguntas cerradas, después de haber recogido
la suficiente informacion de la entrevista que se hizo en la fase 1, en este proceso
las afirmaciones que obtuvo el cuestionario tuvo un sustento tedérico, siguiendo con
la validacion y la prueba piloto de esta. Por consiguiente, este cuestionario contd
con la medicién de la escala de Likert. Finalmente se obtuvo las respuestas de los
items que se pasoé a digitalizar y sistematizar con el programa SPSS V.26, para asi
haber obtenido un estudio méas focalizado. Segun Stoetzel y Girard (1973) el
cuestionario coloca a todos los entrevistados en la misma situacion psicolégica... y
mediante un sistema de notaciones simples, facilita el examen y asegura la

comparabilidad de las respuestas. (p.176).

La autorizacion del contexto de estudio fue dirigido a los encargados del
Restaurante La puerca Andina, ya que a través de este documento brindaron su
consentimiento para la realizacién de la presente tesis titulada “E- commerce en el
restaurante La Puerca Andina, Lima, 2020”. Esto se puede evidenciar en el anexo

6 correspondiente.

3.6. Método de andlisis de datos

El método descriptivo del trabajo de investigacion, se realizdé con la ayuda

del programa de SPSS version 24, asi se pudo obtener las tablas y graficos de
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frecuencia de la variable y las dimensiones, las mismas que contaron con sus
respectivas interpretaciones, esto se hizo con el fin de comprobar la sintesis de la
informacion. Por lo tanto, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refieren
gue el método descriptivo especifica puntuaciones, valores y datos de una variable
y sus dimensiones para asi puedan reflejarse a través de tablas y graficas de

frecuencia.

3.7. Aspectos éticos

El trabajo de investigaciéon cumplié con un enfoque cuantitativo, ya que utilizd
datos para obtener una recopilacion concreta y asi tuvo un respaldo para poder
llegar a conclusiones que requiere la investigacion. Por otro lado, también se utilizd
regularmente el enfoque cualitativo, para llegar a saber profundamente la vision que

tienen las personas encargadas de la empresa.

Asimismo, los datos de la empresa no fueron expuestos y se mantuvo la
confidencialidad del entrevistado o encuestado. Este estudio sostuvo autenticidad
ya que todas las fuentes a las que se acudi6 fueron consideradas principalmente
por los derechos de los autores de libros, tesis, articulos, etc. La finalidad que tuvo
este estudio de investigacion fue plantear y aplicar algunas recomendaciones para
acrecentar las debilidades y amenazas que tiene la organizacién, sin dafar su
imagen corporativa; ademas de haber implementado la manera de emplear el e-

commerce, eficientemente para la innovacion que requeria el restaurante.

IV. RESULTADOS

Andlisis Descriptivo:

Tabla 3. Variable 1 E-commerce

Tabla x;: E-COMMERCE

Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Total desacuerdo 1 1,8 1,8 1.8
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Desacuerdo 9 16,4 16,4 18,2

Indiferente 9 16,4 16,4 34,5
De acuerdo 14 25,5 25,5 60,0
Total de acuerdo 22 40,0 40,0 100,0
Total 55 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

E-COMMERCE

40,00%

Porcentaje

25,45%,

1,82%

Total desacuerdo  Desacuerdo Incliferente De acuerco  Total e acuerdo

E-COMMERCE

Figura 2: E-COMMERCE

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Se observé en la figura 2 y en la tabla 3 los resultados de la variable 1: E-
Commerce, en donde, de los 55 encuestados, un 1.82% estaban en total
desacuerdo, un 16.36% estuvieron en desacuerdo, un 16.36% tomaron una postura

indiferente, un 25.45% estuvieron de acuerdo y un 40% estuvieron en total acuerdo.
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Tabla 4. Fidelizacion

Tabla x: Fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Total desacuerdo 5 9,1 91 9,1
Desacuerdo 2 3,6 3,6 12,7
Indiferente 12 21,8 21,8 34,5
De acuerdo 9 16,4 16,4 50,9
Total de acuerdo 27 49,1 49,1 100,0
Total 55 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Fidelizacion

Porcentaje

Total desacuerdo  Desacuerdo Incliferente De acuerco  Total e acuerdo

Fidelizacion

Figura 3: Fidelizacién

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion

Se observo en la figura 3 y en la tabla 4 los resultados de la dimension 1 de
la variable 1: Fidelizacion, en donde, de los 55 encuestados, un 9.09% estaban en
total desacuerdo, un 3.64% estuvieron en desacuerdo, un 21.82% tomaron una
postura indiferente, un 16.36% estuvieron de acuerdo y un 49.09% estuvieron en

total acuerdo.

Tabla 5. Pago electrénico

Tabla X: Pago Electrénico

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desacuerdo 9 16,4 16,4 16,4
Indiferente 15 27,3 27,3 43,6
De acuerdo 15 27,3 27,3 70,9
Total de acuerdo 16 29,1 29,1 100,0
Total 55 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Pago Electronico

Porcentaje

27,27% 027, 277l 29, 09%

Desacuerdo Indiferente De acuerdo Total cle acuerdo

Pago Electronico

Figura 4: Pago electronico

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observo en la figura 4 y en la tabla 5 los resultados de la dimensién 2 de
la variable 1: Pago Electronico, en donde, de los 55 encuestados, un 16.36%
estaban en desacuerdo, un 27.27% tomaron una postura indiferente, un 27.27%

estuvieron de acuerdo y un 29.09% estuvieron en total acuerdo.

Tabla 6. Seguridad de transacciones

Tabla x: Seguridad de Transacciones

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Total desacuerdo 4 7,3 7,3 7,3
Desacuerdo 7 12,7 12,7 20,0
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Indiferente 3 5,5 5,5 25,5

De acuerdo 18 32,7 32,7 58,2
Total de acuerdo 23 41,8 41,8 100,0
Total 55 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Seguridad de Transacciones

Porcentaje

Total desacuerdo  Desacuerdo Indiferente De acuerdo  Total de acuerdo

Seguridad de Transacciones

Figura 5: Seguridad de transacciones

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Se observo en la figura 5 y en la tabla 6 los resultados de la dimension 3 de
la variable 1: Seguridad de Transacciones, en donde, de los 55 encuestados, un
7.27% estaban en total desacuerdo, un 12.73% estaban en desacuerdo, un 5.45%
tomaron una postura indiferente, un 32.73% estuvieron de acuerdo y un 41.82%

estuvieron en total acuerdo.
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V. DISCUSION

5.1. Objetivo General

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar las
estrategias E-commerce que deben aplicarse en el Restaurante La Puerca Andina,
Lima 2020, respecto a los resultados que se obtuvo a través del programa SPSS y
como lo evidencia la figura n°2, se observo que un 40% de los clientes frecuentes

estuvieron en total de acuerdo.

Asi mismo, se tomo en cuenta las conclusiones de este articulo cientifico por
tener un favorable grado de similitud; Sameeah & Ume (2016), se llegd a la
conclusién que la presencia del comercio movil ha mejorado la forma en que se
hacen los negocios, asimismo, todavia hay mucho trabajo que se puede realizar

para el crecimiento del comercio movil.

5.2. Objetivo Especifico 1

El objetivo especifico 1 de la presente investigacion fue identificar el modo
de emplear el E-commerce para impulsar las ventas en el Restaurante La Puerca
Andina, Lima 2020, respecto a los resultados que se obtuvo a través del programa
SPSS y como lo evidencia la figura n°3, se observé que un 49.09% de los clientes

frecuentes estuvieron en total de acuerdo.

Asi mismo, se tomo en cuenta las conclusiones de este articulo cientifico por
tener un favorable grado de similitud; Mazon, Jaramillo, Romero, Aguirre, Ruiz &
Eras (2018), se llegd a la conclusién que Las TIC optimizan los recursos y el
desarrollo de las actividades de las empresas del sector comercio, en mejora de la

rentabilidad y el cumplimiento de los fines u objetivos empresariales.

5.3. Objetivo Especifico 2

El objetivo especifico 2 de la presente investigacion fue identificar el modo
en que interviene el E-commerce en la evaluacion de las operaciones en el
Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020, respecto a los resultados que se obtuvo
a través del programa SPSS y como lo evidencia la figura n°4, se observé que un

29.09% de los clientes frecuentes estuvieron en total de acuerdo.
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Asi mismo, se tomo en cuenta las conclusiones de este articulo cientifico por
tener un favorable grado de similitud; Pangesti (2017), se llego a la conclusion que
la autoridad fiscal tiene un papel importante en la realizacién de todo el potencial
del E-commerce. Tian, Liu, & Chen (2015), se llegd a la conclusién que el modelo
propuesto es eficaz para simular los procesos dindmicos de confianza y reputacion

para el E-commerce B2C.

5.4. Objetivo Especifico 3

El objetivo especifico 3 de la presente investigacion fue identificar las
estrategias E-commerce que deben usarse para acrecentar la fidelizacion de los
clientes en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020, respecto a los resultados
que se obtuvo a través del programa SPSS y como lo evidencia la figura n°5, se

observé que un 41.82% de los clientes frecuentes estuvieron en total de acuerdo.

Asi mismo, se tomo en cuenta las conclusiones de este articulo cientifico por
tener un favorable grado de similitud; Choudhury (2018), se lleg6 a la conclusion
que la profunda penetracion de las redes moviles e Internet ha ayudado a los
usuarios a realizar compras en linea, y esto ha creado una estructura de incentivos
para que los actores extranjeros inviertan y amplien las oportunidades comerciales

en India.

5.5. Hipotesis General

La hipotesis general de la presente investigacion fue que las estrategias E-
commerce son las adecuadas para ser aplicadas en el Restaurante La Puerca
Andina, Lima 2020, entonces en base a los resultados de la figura n°2, con la total
afirmacion de los clientes frecuentes que fueron encuestados, se determinoque las

estrategias e-commerce si son las adecuadas para ser aplicadas en el restaurante.

5.6. Hipotesis General 1

La hipotesis general 1 de la presente investigacion fue que el E-commerce
favorece el impulso de las ventas en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020,

entonces en base a los resultados de la figura n°3, con la total afirmacion de los
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clientes frecuentes que fueron encuestados, se determiné que el e-commerce si

favorece el impulso de las ventas en el restaurante.

5.7. Hipotesis General 2

La hipotesis general 2 de la presente investigacion fue que el E-commerce
interviene comparativamente en la evaluacion de las operaciones en el Restaurante
La Puerca Andina, Lima 2020, entonces en base a los resultados de la figura n°4,
con la total afirmacion de los clientes frecuentes que fueron encuestados, se
determind que el e-commerce si interviene comparativamente en la evaluacion de

las operaciones en el restaurante.

5.8. Hipdtesis General 3

La hipotesis general 3 de la presente investigacion fue que las estrategias E-
commerce adecuadamente implementadas acrecientan la fidelizacion de los
clientes en el E-commerce en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020,
entonces en base a los resultados de la figura n°5, con la total afirmacién de los
clientes frecuentes que fueron encuestados, se determiné que las estrategias e-
commerce adecuadamente implementadas si acrecientan la fidelizacién de los

clientes en el restaurante.
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VI. CONCLUSIONES

Mediante los hallazgos mostrados y obtenidos del presente trabajo de

investigacion; se puede llegar a la siguiente conclusion:

Primero, segun el objetivo general de la presente investigacion, se concluy6 que
del 100% de la totalidad de la poblacion encuestada, el 40 % estuvo en total de
acuerdo de que se implemente las estrategias del e-commerce en el restaurante y
de tal manera el 1,82% estuvo en total desacuerdo.

Segundo, de acuerdo con el objetivo especifico 1, se concluy6é que un 49,09% de
los clientes que frecuentan constantemente el restaurante, estuvieron en total de
acuerdo en emplear el e-commerce para el incremento de ventas en el restaurante,

de tal manera el 9,09% estuvo en total desacuerdo.

Tercero, de acuerdo con el objetivo especifico 2, se concluyd que un 29,09% de los
clientes frecuentes estuvieron en total de acuerdo que el e-commerce intervenga
en la evaluacién de operaciones del restaurante, de tal manera se evidencio que

un 16,36% estuvo en desacuerdo.

Cuarto, de acuerdo con el objetivo especifico 3, se concluyé que un 41,82% de los
clientes frecuentes estuvieron en total de acuerdo que se implemente las
estrategias del e-commerce para acrecentar la fidelizacién, de tal manera se

evidencié que un 7,27% estuvo en total desacuerdo.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Mediante los hallazgos mostrados y obtenidos del presente trabajo de investigacion
y a través de las conclusiones redactadas en el punto vi, se han propuesto las

siguientes recomendaciones:

Primero, se recomienda al restaurante La Puerca Andina implementar las
estrategias de e-commerce, ya que los resultados obtenidos fueron positivos, a su
vez también se tomaran en cuenta la fidelizacion, el pago electrénico y la seguridad

de transacciones, como estrategias.

Segundo, se recomienda al restaurante La Puerca Andina implementar el e-
commerce, ya que en base a los resultados positivos que se obtuvieron, esta
variable podra impulsar las ventas en el restaurante, a su vez también se tomaran

en cuenta la calidad, la diferenciacion y promocion.

Tercero, se recomienda al restaurante La Puerca Andina implementar el e-
commerce, ya que en base a los resultados positivos que se obtuvieron, esta
variable interviene comparativamente en la evaluacion de las operaciones del
restaurante, a su vez también se tomaran en cuenta los medios de pago y la
fiabilidad.

Cuarto, se recomienda al restaurante La Puerca Andina implementar
adecuadamente estrategias de e-commerce para acrecentar la fidelizacion de los
clientes, esto se evidencia en base a los resultados positivos que se obtuvieron, a

su vez también se tomaran en cuenta la autenticacion y la confiabilidad.
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ANEXOS

MATRIZ OPERACIONAL DE LA VARIABLE E-COMMERCE

Definicion operacional Dimensiones Definicion operacional Indicadores ; .
Variable (concepto) (de la variable) (de la variable) (de cada dimensién) dim(::slizsn o Items | Instrumento | Atributo
Fidelizacion .
, . I 1
Garcia (2007) refiere que para lograr fidelizar a Calidad
los clientes es necesario que las estrategias La Fidelizacion se medira . o
establecidas sean reguladas, estudiadas y mediante los indicadores: Diferenciacion 2
organizadas por programas de fidelizacion. Calidad, Diferenciacion,
Promoci6n e
Promocion 3
Pago Electronico
Benavides (2009) indica que es una modalidad 4
E-COMMERCE de ingreso implantada en el Sistema RED Total
(Cisneros, C., 2016) La desde marzo de 2003. Esta basado en la - Medio de Pago d
definicion més sintetizada | La variable E-commerce | emisién de un “Recibo de Liquidacion de E%F;Z?rg azg:;onqg?oze Desa(ﬁt;er °
de este fenémeno sera se medira a traves de !as Cotizaciones” resultado del calculo de las indicadores: Medio de 5 Desacuerdo
establecerlo como aquella | dimensiones fidelizacion, - | cotizaciones realizado por la Tesoreria General Pago. Fiabiidad Cuestionario @)
actividad economica pago electronico y de la Seguridad Social. En este recibo consta g0 conescala | Indiferente
basada en el ofrecimiento | seguridad de la cabecera de datos para el pago electronico . de Likert (3) De
de productos o servicios, | transacciones aplicadas Fiabilidad 6 Acuerdo (4)
ya sea para su comprao | mediante un cuestionario Total
su venta, a través de de 8 items. Seguridad de Transacciones Desacuerdo
medios digitales como Rincén (2006) sefiala que garantizar la (5)
internet. seguridad es quiza el mas importante
problema para las personas interesadas en La Seguridad de Autenticacion 7
efectuar operaciones de comercio electronico. | Transacciones se medira utenticacio
En un enfoque més amplio, la confidencialidad, | mediante los indicadores:
la autenticidad, la integridad y el no repudio Autenticacion,
son los principales problemas que afectan a Confiabilidad
los documentos electrénicos.
Confiabilidad 8
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Instrumento de recoleccion de datos
“E- Commerce En El Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020”
OBJETIVO:

Determinar las estrategias E-commerce que deben aplicarse en el
Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020.

INSTRUCCIONES:

e Por favor no dejar preguntas sin marcar.
e Marque con una “X” la alternativa que usted considera valida de
acuerdo al item en los casilleros siguientes:

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTAL DE
DESACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM ENUNCIADO T2 3 a

¢, Considera usted que si se implementa el e-commerce en el restaurante La

1 |Puerca Andina, brindaria la misma calidad en el servicio de sus comidas?
¢ Cree que si se pone en marcha la implementacidn de una app para el restaurante
2 |La Puerca Andina tendria una gran diferenciacion de los demas restaurantes del
distrito?
¢ Le gustaria que el Restaurante La Puerca Andina disponga de una app parala
3 promocién y venta de sus comidas?
¢ Usted preferiria realizar el pago de sus compras mediante una plataforma virtual
4 ldel restaurante?
¢ Considera usted el uso de su celular como un medio de pago para realizar sus
5 transacciones comerciales?
¢ Cree usted que, si el restaurante La Puerca Andina implementa una app, pueda
6 [orindarle al cliente fiabilidad y respaldo al momento de realizar una compra por
ese medio?
¢ Cree usted que es necesaria la correcta autenticacién del usuario para poder
7  [realizar con confianza un pago por medio del e-commerce?
El uso del e-commerce para comprar comida, ¢ Genera en usted confiabilidad?
8

Gracias por su colaboracion
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Instrumento de la variable e-commerce
“E- Commerce En El Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020”

OBJETIVO:

Determinar las estrategias E-commerce que deben aplicarse en el
Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020.

INSTRUCCIONES:

e Por favor contestar las preguntas segun su criterio y no dejar ninguna
sin responder.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
PREGUNTAS:

1. ¢Como emplear el E-commerce para impulsar las ventas en el
Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020?

2. ¢De qué manera interviene el E-commerce en la evaluacion de las
operaciones en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 20207

3. ¢Qué estrategias E-commerce deben usarse para acrecentar la
fidelizacion de los clientes en el Restaurante La Puerca Andina, Lima
20207
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Célculo del tamafio de la muestra

“E- Commerce En El Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020”

La muestra se seleccion6 de manera que la poblacion también tenga
probabilidades de ser incluida, esta se obtuvo a través del tipo de muestra aleatoria
simple y con un muestreo probabilistico, aplicando la siguiente formula:

n

F=—
N

F= Fraccion del muestreo
n= tamarno de la muestra

N= Tamafio de la poblacion o universo

e 55
120
F = 0.458

El muestreo de la de la investigacion arrojo como resultado el valor de 0.458.
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Validez de los Instrumentos de Recoleccion de Datos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: E-commerce en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020

Apellidos y nombres del investigador: Rumrrill Canchari, Hillary Ashley - Pereda Sanchez, Leonardo Jesus

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderdn, César Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

restaurante La Puerca Andina brinda al
cliente fiabilidad y respaldo al momento
de realizar sus compras.

VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM ESCALA Si NO OBSERACIONES
CUMPLE CUMPLE | / SUGERENCIAS
E- commerce | Fidelizacion Calidad El restaurante La Puerca Andina brinda Total X
la misma calidad en el servicio de sus Desacuerd
comidas con la implementacion del e- o (1)
commerce. Desacuerd
Diferenciacié | Con la implementacion de la app, el o (2) X
n restaurante La Puerca Andina demanda | Indiferente
una gran diferenciacion de los demas (3) De
restaurantes del distrito. Acuerdo (4)
Promocion Mediante una app el Restaurante La Total X
Puerca Andina ofrece la promociony Desacuerd
venta de sus comidas. o (5)
Pago Medio de Realizar el pago de las compras X
electronico pago mediante Ia plataforma virtual del
i restaurante es necesario.
HH"'@ El uso del celular es un medio de pago X
P ST o importante para realizar transacciones
’A ’ COEG L GE LICENCIADOS comerciales.
/ EN ADMINSS "
/A 28235 Fiabilidad Con la implementacién de una app, el X
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Seguridad de | Autenticacion
transaccione

S

La correcta autenticacion del usuario es
necesaria para poder realizar con
confianza un pago por medio del e-
commerce.

€ Cp;f?/ilidad
e

El uso del sistema e-commerce genera
confiabilidad en los clientes para
comprar comidas.

St
TITTETET LETeTOTY

Fi lgxperto: s o o cincnnos
EN ADMINIS TRARION
/A ORLAD - LIMANO28255

Fecha _/__ /__

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si
naturaleza de la investigacion y de las variables.

proceden, en dependencia de la

41




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: E-commerce en el Restaurante La Puerca Andina, Lima 2020

Apellidos y nombres del investigador: Rumrrill Canchari, Hillary Ashley - Pereda Sanchez, Leonardo Jesus

Apellidos y nombres del experto: Mg. Jose Luis Merino Garcés

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
Calidad El restaurante La Puerca Andina brinda la misma calidad en el servicio 51
de sus comidas con la implementacion del e-commerce.
R Con la implementacion de la app, el restaursante La Puerca Andina
Fidelizacion Diferenciacién demanda una gran diferenciacién de los demds restaurantes del SI
distrito.
: Mediante una app el Restaurante La Puerca Andina ofrece la
Promocidn . Si
promociodn y venta de sus comidas.
Total
Es necesario realizar el pago de las compras mediante la plataforma Desacuerdo (1) N
virtual del restaurante. Desacuerdo (2)
E- commerce Medio de pago Indiferente (3)
Pago El uso del celular es un medio de pago importante para realizar De Acuerdo (4) S
electrénico transacciones comerciales. Total
3 Desacuerdo (5)
Con la implementacion de una app, el restaursante La Puerca Andina
Fiabilidad brinda al cliente fiabilidad y respaldo al momento de realizar sus S
compras.
] La correcta autenticacion del usuario es necesaria para poder realizar
Autenticacion ; : Si
Seguridad de con confianza un pago por medio del e-commerce.
transacciones
= El uso del sistema e-commerce genera confiabilidad en los clientes
Confiabilidad R Si
para comprar comidas.

Firma del experto

Fecha _01/07/2020

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

MERINO GARCES
R EN CE
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Confiabilidad de los Instrumentos de Recoleccion de Datos

Tabla 2: Niveles de baremacion del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a20.9 Excelente
09>a0=20.8 Bueno
0.8>a=0.7 Aceptable
0.7>a020.6 Cuestionable
0.6>a=0. Pobre
0.5>a Inaceptable

Fuente: George & Mallery, 2003, p.231

Se realiz6 una prueba a 55 trabajadores de la empresa, luego se ingresaros
todos los datos recolectados a través de la encuesta al programa estadistico SPSS
24 para obtener el coeficiente de Cronbach y con este medir el nivel de fiabilidad

del instrumento.

Tabla 7: Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 55 100,0
Excluido 0 ,0

Total 55 100,0

Tabla 1: Fiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach N de elementos

,903 8

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Como se puede observar, el resultado obtenido por medio del alfa de
Cronbach es de 0.903, esto segun nuestra escala de confiabilidad, nos indica que
nuestro instrumento cuenta con una excelente confiablidad, siendo valido los datos

recolectados.
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Autorizacién de Aplicacién del Proyecto

Por medio de la presente, se hace constancia que el Restaurante Puerca Andina; autoriza
a los estudiantes Pereda Sdnchez, Prospero Jesus Leonardo y Rumrill Canchari, Hillary Ashley
Egresados de la Facultad de Administracion de la Escuela Profesional de Cienclas Empresariales
de la Universidad Cesar Vallejo, a recopilar informacién y aplicar instrumentos de esta
investigacion a los clientes del restaurante , para el desarrollo de su tesis, |a cual lleva por titulo:
“Ecommerce en el Restaurante la Puerca Andina”

Dicha Informacién, se recopilara en instalaciones de la Entidad para posteriormente ser
registrada en su Investigacion con fines netamente pedagogicos

Se expide la presente AUTORIZACION DE APLICACION DEL PROYECTO, a solicitud del
interesado, para los fines que estime conveniente.

Callao, 20 de Agosto de 2020

Daniel O Judrez Falcén
DNI 48102232
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