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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la relacion entre el E-commerce y la captacion
de clientes en la empresa Bordalm E.l.LR.L, Ate 2022. La poblacion fue infinita es
por ello que estuvo conformada por 384 clientes, decidiendo realizar un muestreo
por conveniencia a 50 clientes, debido a la disponibilidad y accesibilidad en la
empresa Bordalm E.I.R. Ademas, los datos se recogieron mediante la técnica de
la encuesta, se utiliz6 como instrumento el cuestionario y se empled la escala de
valoracion tipo Likert. La validez del instrumento se llevé a cabo a través de 3
expertos y posteriormente se realizé la prueba piloto para determinar el nivel de
confiabilidad del instrumento, para el cual se utilizé el software estadistico SPSS
25.0 DE IBM. La investigacion tuvo un disefio no experimental y de corte
transversal, el nivel fue correlacional y también tuvo un enfoque cuantitativo y de
tipo aplicada. Asimismo, se obtuvo como resultado un coeficiente de 0,811 a
través del estadistico Rho de Spearman y de acuerdo a la escala de estimacion
existe una correlacion positiva muy fuerte y un nivel de significancia de 0,000,
indicando que existe relacién entre el E-commerce y la captacion de clientes de la
empresa Bordalm E.ILR.L. Se concluyé que incluir el e-commerce en la
organizaciéon enfocado en el pago digital, el uso de las redes sociales y las

reservas digitales permitié a la empresa mayor captacion de clientes.

Palabras clave: E-commerce, pago digital, reserva digital, redes sociales.
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ABSTRACT

The general objective was to determine the relationship between E-commerce and
customer acquisition in the company Bordalm E.I.R.L, Ate 2022. The population
was infinite, which is why it was made up of 384 customers, deciding to carry out a
convenience sampling of 50 customers, due to the availability and accessibility in
the company Bordalm E.l.R. In addition, the data was collected using the survey
technique, the questionnaire was used as an instrument and the Likert-type
assessment scale was used. The validity of the instrument was carried out by 3
experts and subsequently the pilot test was carried out to determine the level of
reliability of the instrument, for which the statistical software SPSS 25.0 DE IBM
was used. The research had a non-experimental and cross-sectional design, the
level was correlational and it also had a quantitative and applied approach.
Likewise, a coefficient of 0.811 was obtained through Spearman’'s Rho statistic
and according to the estimation scale there is a very strong positive correlation
and a significance level of 0.000, indicating that there is a relationship between E-
commerce and acquisition of clients of the company Bordalm E.I.LR.L. It was
concluded that including e-commerce in the organization focused on digital
payment, the use of social networks and digital reservations allowed the company

to attract more customers.

Keywords: Electronic commerce, digital payment, digital reservation, social

networks.
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1. INTRODUCCION
La realidad problematica de la investigacion se expresa de acuerdo a lo siguiente:

A nivel internacional, el e-commerce es relevante en todas las
organizaciones debido a la globalizacion que atraviesa el mundo, este factor
afecta directamente al desempefio de una organizacion, es por eso que las
entidades se ven en la necesidad de realizar mayores implementaciones y

mejores cambios.

Por eso buscan formas de adaptarse a los cambios que ocurren con el
tiempo. Segun la directora de tecnologia y logistica, Shamika Sirimanne (Revista
UNCTAD, 2021), indic6é que las ventas minoristas online han aumentado
notablemente en muchos paises, donde Corea del sur mostr6 un porcentaje
mayor en 2020 con un 25,9% respecto a 2019 de lo que generé. 20,8% Ademas,
las ventas de comercio electronico internacional ascendieron a $ 26,7 mil millones
en 2019, un aumento del 4% con respecto a 2019. Las ventas incluyen las
transacciones realizadas de negocios a empresas (B2B) incluyendo las de
compafiia a cliente (B2C) y son equivalentes en Producto Interno Bruto (PIB)
mundial al 30% en 2019. Estos resultados muestran la creciente importancia del
comercio en linea, ademas de sefialar la necesidad de varias naciones, de
manera puntual aquellos que estdn en desarrollo y tener esta informacion

disponible mientras reconstruyen sus economias.

A nivel nacional, se sabe que las empresas se vieron en la dolorosa
decision de clausurar en ausencia de adaptabilidad a las variaciones y la no
innovacion. Segun BlackSip - Industry Report, 2020 tendrd un nuevo principio
basico dentro del e-commerce en Perl. Los ingresos por comercio electronico se
estiman en casi 3 millones en 2020, un incremento de 4% a comparacion del afio
anterior. En el futuro se alteraran las tendencias indefinidamente en este periodo
marcado por la pandemia generada por el COVID-19 y el incremento inesperado
de las compras digitales. Ademas, segun CAPECE, el comercio electrénico en
Peru crecid un 50%. Aungue cada vez son mas las organizaciones que utilizan el
comercio electrénico en el Peru, todavia hay mas de 5 millones de empresas que

no cuentan con un canal de venta por Internet.



En el ambito local, Inversiones Bordalm E.I.R.L., fundada en el afio 2016 en
el distrito de Ate, la organizacion otorga el servicio de hoteleria. Desde sus inicios
se caracterizd por brindar un servicio de calidad e innovando en mejoras en el
rubro hotelero, en las que se ofrecen diversos servicios similares o iguales
generando una competencia agresiva dentro del sector. Los hoteles cuentan con
tvs pantalla plana con cable, servicios de Streaming como Netflix, conexion a
internet, Wifi libre, bafio privado y agua temperada, cumpliendo con estandares de
confort comprobados por sus propios clientes. Sin embargo, lo que nos trae al
objeto de estudio es el desconocimiento acerca del e-commerce como
herramienta para facilitar y brindar una rapida atencion antes, durante y después
del servicio, métodos de pago mas eficientes que ayuden a mejorar la experiencia
del usuario, tecnologia que genere una plataforma integrada donde se pueda
visualizar informacion en tiempo real sobre habitaciones disponibles, habitaciones
reservadas, ckeck outs, ocupacionalidad, dias promedio de alquiler de
habitaciones, asi como también la difusion del servicio por medios digitales, entre
otros. Estas implementaciones servirian para poder generar una mayor captacion
de clientes e incrementar las utilidades que se perciban en un periodo. Por lo
tanto, el presente trabajo analizara qué relacion existe entre el e-commerce y la

captacién de clientes en Inversiones Bordalm E.I.R.L., Ate, 2022.
La formulacion del problema general es de la siguiente manera:

¢, Cual fue la relacién entre el e-commerce y la captacion de clientes en la

empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 20227
De igual manera se presenta la formulacién de los problemas especificos:

» ¢De qué manera se relaciona un servicio de pago digital y la captacion de

clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 20227

» ¢De qué manera se relaciona la difusién en redes sociales y la captacion

de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 20227

» ¢De qué manera se relaciona la aplicacion de reservas digitales y la
captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate
20227



Por consiguiente, se formulan las justificaciones del estudio tales como

practica, tedrica, metodoldgica y social basados para la investigacion.

Justificacion practica, esta investigacion se justificO por ser de gran
relevancia debido a que tuvo una perspectiva real de la situacion actual, al tiempo
que reveld la relacion entre el comercio electronico y la captacion de clientes, ya
que actualmente todas las empresas, sean grandes o pequefias, estan en busca
de diferentes formas de innovar en sus procesos de venta de servicios a sus
clientes, el estudio también tiene como objetivo obtener resultados que beneficien

a la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L.

Justificacion teodrica, esta investigacion se justificO porque se centrd en
diferentes autores que estuvieron vinculados a las variables de la investigacion.
En el que se buscaran nuevas ideas que se adapten facilmente al negocio actual

para que los clientes se puedan captar a través del comercio electronico.

Justificacion metodoldgica, la presente investigacion se justifico debido a
que se desarroll6 haciendo uso de técnicas, instrumentos y medios de recoleccion
de datos que puedan certificar su autenticidad, por tal motivo esta investigacion

sera importante para conocer acerca del e-commerce y la captacion de clientes.

Justificacidén social, esta investigacion nos ayud6 a comprender la realidad
que la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L. atraviesa, a partir de los diversos

transformaciones que se generan en el ambito empresarial.

Del mismo modo se planted el objetivo general:

Determinar la relacién entre comercio electrénico y la captacion de clientes

en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., hasta 2022.

Y como objetivos especificos:

v Identificar la relacién entre un servicio de pago digital y la captacion de

clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.



v’ Identificar la relacion entre la difusion en redes sociales y la captacion de
clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.

v’ Identificar la relacion entre la aplicacion de reservas digitales y la
captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate
2022.

Asi mismo, se formula la hipétesis general:

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

empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.

Y como hipétesis especificas:

v Si existe relacién entre un servicio de pago digital y la captacion de clientes

en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.
v' Si existe relacion entre la difusién en redes sociales y la captacion de
clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.

v Si existe relacion entre la aplicacion de reservas digitales y la captacion de
clientes en la empresa Inversiones Bordalm E. I. R. L., Ate 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para el marco teérico de la investigacion, se consider6 una variedad de
investigaciones que permiten a entender mas a fondo los temas que se muestran

en los antecedentes internacionales.

Segun Gudifio (2018), en su estudio Marketing Digital para el desarrollo del
comercio electrénico en el sector del calzado, su objetivo es determinar cuales
son los productos y pautas de gestion de paginas web con el fin de contribuir al
comercio electronico en la empresa de zapatos Liwi. Se trata de un estudio
cuantitativo de caracter exploratorio, los resultados detallaron que el 59.3% de los
clientes casi siempre estarian dispuestos a comprar zapatos Liwi a través de
internet, 3.7% siempre y nunca, el 33,3% a veces. Concluye que una pagina de
publicidad web no es suficiente como comercio electrénico. El contacto realizado

en la pagina no es suficiente para cerrar la venta de forma electronica.

Asimismo, Encina (2018), en su investigacion titulada Adopcion del
comercio electronico para captar clientes en la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa en Bahia Blanca, Argentina: un analisis exploratorio. Su intencion es
estudiar ciertos aspectos que se asocian en la acogida del e-commerce dentro las
pymes y mypes de Bahia Blanca, Argentina, el instrumento utilizado fue el
cuestionario enviado por correo electronico. Los resultados muestran una sig. de
0,000 y un Rho de Spearman de 0,755. Se concluye que la adopcién del comercio
electrénico esta asociada a todos los niveles de negocio, lo que a su vez conlleva

gastos organizativos y preparacion del personal presente en las organizaciones.

Por otro lado, Unda (2021), en su estudio Estrategias de marketing digital
para atraer nuevos clientes en la organizacion Acumedical en la ciudad de
Guayaquil en 2021. Su objetivo es plantear estrategias de marketing digital para
atraer nuevos clientes en la empresa Acu medical en Guayaquil en el afio 2021.
La metodologia tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo, con investigacion de
campo o experimental, cuenta con una poblacion de 200 ortopedistas con una
muestra de 137 participantes con 95% de confiabilidad, se utiliza el instrumento
de encuesta y 2 entrevistas para recolectar los datos. Los resultados mas

relevantes tienen preferencia por el medio por el cual les gustaria recibir



publicidad, donde se observa que el 33% prefiere las redes sociales y el 11%
prefiere las revistas especializadas. Concluye que el factor critico se centra en la

calidad del servicio para atraer nuevos clientes dentro del sector.

Asimismo, Klaassen (2016), en su investigacion titulada ¢Cémo atraen
las pymes nuevos clientes para sostener el crecimiento empresarial futuro? Un
estudio exploratorio de las practicas de adquisicion de pequefias empresas. El
objetivo es examinar como las PYME patrticipan en la adquisicion de clientes y a
través de qué practicas lo hacen, ya que la mayoria de las PYME se enfrentan a
limitaciones de recursos. Se considerd la metodologia cuantitativa, en cuanto a
investigacion exploratoria, para la poblacion, empresas con menos de 250
trabajadores y con una facturacién activa total inferior a 50 millones de euros, el
instrumento a utilizar es la encuesta. Los resultados determinaron que el 50% de
los encuestados cree que el trabajo realizado en un sitio web (SEO) es mejor para
atraer clientes, el 25% cree que es mejor utilizar el telemarketing. Concluye que,
en cuanto a las diferentes técnicas de captacion de clientes, lo mejor es conseguir
visitas siendo los primeros en los buscadores de navegadores a través del
marketing digital.

Del mismo modo, los antecedentes nacionales contribuyeron a brindar un

mejor valor e informar de manera mas clara a la investigacion.

Ledn (2018), nos dice en su investigacion titulada e-commerce and the
development of mypes - Distribuidora Grecia E.I.R.L, La Victoria, 2018. Su
objetivo de investigacion fue determinar si existe una correlacion entre e-
commerce y el uso de redes sociales. Trata de una investigacion aplicado, no
experimental, con nivel descriptivo correlacional, en el que se analizaron 50
trabajadores de la empresa; los resultados fueron la existencia de relacién entre
ambas variables del 82,6% de la empresa Distribuidora Grecia EIRL, La Victoria
2018. Por tanto, concluye que la organizacién tiene gran afinidad con el e-
commerce, por su capacidad de marketing mediante la aplicacion de redes
sociales y su distribucion. De igual manera la empresa adhiri6 una una
metodologia innovadora de comercio electrénico, que generaria una baja en sus

costos y reduciendo tiempos, trayendo beneficios a la empresa.



Privat y Solano (2019), en su investigacion titulada Influencia del comercio
electronico aplicado por los supermercados del sector retail del Distrito de
Miraflores, en la regidbn metropolitana de Lima en 2018. El objetivo de la
investigacion fue estudiar el predominio del e-commerce implementado en los
supermercados del sector retail en la experiencia habitual de consumo de los
compradores en el barrio Miraflores, en la region metropolitana de Lima. Trata de
una investigacion aplicada, no experimental, en la poblacion compuesta por
clientes de supermercados y 383 compradores online muestreados, la encuesta
se utilizo a través del instrumento cuestionario. El principal resultado obtenido
fueron que el 78% de los encuestados considera que el comercio electronico es
ubicuo, es decir, estos clientes distinguen que el e-commerce les permite realizar
todo tipo de transacciones, siempre que tenga un dispositivo electrénico con
conexion a Internet. El estudio concluye que la comunicacion es una variable
importante dentro del e-commerce, entre empresa y clientes. Esto debido que
afecta a las decisiones que puedan elegir en el instante que se adquiere un bien o
servicio por lo que los retails estan siempre en actualizacion e innovacion en los

entornos digitales.

Procediendo con la investigacion, se consideraron diversas teorias

relacionadas a la primera variable E-commerce.

Para Rodriguez (2020), el E-commerce es una herramienta poderosa
para las empresas, que les permite pasar con rapidez por las fases de desarrollo.
Las empresas que innovan en linea con el avance constante de las tecnologias
son las que impactan en la competitividad y el desarrollo. Asimismo, Sierra et al.
(2021), comentan que el término comercio electrénico generalmente se refiere a
las transacciones comerciales realizadas por personas en el procesamiento y
transmision digitalizada de informacion, que incluyen sonidos, imagenes y textos

creados a través de diferentes sistemas.

Por otro lado, Galvez et al. (2020), mencionan que quienes no se adaptan a
la realidad del comercio online tienen una barrera importante para el ejercicio de

una tarea econémica y estan expuestas a ser expulsados del mercado, aun hoy



se puede ver que las estrategias de captacion de clientes han enfocado al uso

exhaustivo de plataformas digitales.

Isotilia et al. (2020), indican que un mercado en linea es (o un mercado de
comercio electrénico en linea) es un tipo de plataforma de comercio electrénico
donde se ubica toda la informacion de productos o servicios ofrecida por varios
terceros, al mismo tiempo que las transacciones son procesadas por el operador
del mercado. Asimismo, Alvarado (2021) comenta que hay una variedad de
estudios que intentan detallar que la forma de vida de personas y organizaciones
se ha transformad alrededor del planeta debido a la pandemia. Por ejemplo, en
México, el consumo y las ventas de Internet se incrementaron, impulsando el

crecimiento del comercio electrénico.

Fiallos (2019), comenta que hay que tener en cuenta que el termino
Comercio Electrénico se refiere no solo en adquisicién o despacho de servicios o
productos, también a publicidad, produccién y distribucion de estos mismos por
medio de redes en servicios de telecomunicaciones que se pueden utilizar dentro
de cada departamento que conforma la organizacién, tenemos al Marketing,
Recursos Humanos, Finanzas, Compras, etc. Ademas, Boysen et al. (2018)
argumentan que el e-commerce en el sector minorista contrarresta el desafio de
ensamblar una gran cantidad de pedidos de picking urgente, cada uno de los

cuales consta de solo unas pocas lineas con cantidades bajas.

Para Linero y Botero (2020), nos comentan que el panorama actual generé
cambios en los hébitos tradicionalistas de compra en los colombianos, que se
caracterizan principalmente por el rechazo y la desconfianza. De esta manera el
atributo determinante es la confianza al tomar decisiones ademas del uso de
plataformas e-commerce. Por otro lado, Tian et al. (2018), indican que mas alla de
la remodelacion del mercado tradicional de comercio electrénico, la sabiduria
convencional sugiere que este nuevo formato mitigara el efecto de doble

marginacion tanto como para los trabajadores y para los clientes.

Seguidamente en la investigacibn se consideran las siguientes

dimensiones, servicio de pago digital, difusion en redes sociales y reserva digital



para evaluar de forma asertiva el E-commerce.

En tal sentido se considerd las dimensiones vistas a continuacion para la

investigacion.

Para la primera dimension, Villanueva y Ferrandiz (2017), comentan que el
pago digital es una herramienta que se acoplé a los usuarios haciendo su vida
mas sencilla, entre ellos las reservas de diferentes servicios que puede adquirir
por medio de sus teléfonos y de ser necesario también cancelar ese servicio sin

consecuencias.

Para la segunda dimension, Garcia et al. (2020), nos describen de lo
indispensable que son las redes sociales al ser usadas como herramientas, al
momento de promocionar un servicio o producto, brindan resultados satisfactorios
y cuentan con aplicaciones que resumen la cantidad de audiencia que se alcanza,
como Google Analytics. Asimismo, Bernal et al. (2017), la promocion dentro de las
redes sociales debe cambiar dependiendo de la plataforma en la que estemos, si
Twitter sera especifico, los mensajes directos acompafiados de promociones con

el hashtag, para Facebook deben ser videos mas animados, o realizar concursos.

Asimismo, Herrera et al. (2019), nos mencionan que las plataformas
digitales son una herramienta que hace facil la comunicacién, conexion e
interrelacion con nuestros usuarios. Ya que el contenido que tenga desierta el
interés de las personas que naveguen en internet. Mientras que para Loyola
(2017), las redes sociales se convirtieron en parte importante de la empresa ya
gue esta transmite su imagen al publico, por tanto, debe ser cuidada y deberia ser

integrada en diferentes areas de la empresa.

Para la tercera dimension, Paredes (2020) comenta que tener un espacio
digital para hacer reversabas no tiene que ser rustico, con eso se refiere a que
debe tener en detalle los elementos que estan dentro del servicio acompafnado de
imagenes multimedia y de ser posible interactivas. Por otro lado, Moral (2021)
comenta que la rapida proliferacion de aplicativos por parte de las empresas para
estar mas cerca de sus consumidores a empoderado los clientes y de forma aun

mayor a los jovenes quienes tienen a disposicion todo tipo de servicios y reservas



desde su celular. Ademas, Enciso (2019), comenta que los sectores tradicionales
fueron cambiando a media que las nuevas tecnologias fueron llegando, en la cual
sostiene que el 70% de los consumidores conocen de los restaurantes a través de
reserva electronica o llamado también el umbral digital. Mientras que Portell
(2021), comenta que la nueva normalidad es el distanciamiento de las personas
para evitar nuevas propagaciones, en tal sentido lugares como restaurants u
hoteles donde es necesario el retiro de la mascarilla, se implemento las reservas

electréonicas o escanear el mend.

Asimismo, Vazquez (2019), indica que en el rubro alimentario al
implementar estas herramientas digitales para reservar un lote de productos
beneficio a la organizacién, sus resultados reflejaron una media superior a la
reserva de pedido tradicional, donde mostraba la lista de sus productos junto a
sus respectivos precios. Y por su lado, Lopez (2018), comenta que las reservas
online son mas atractivas para los usuarios, esto debido a las promociones o
descuentos que puedan obtener a través de la reservacion electrénica. Mientras
que Perazo (2018), indica que el celular es un gran aliado, ya que estos equipos
permiten realizar basquedas, reservas y modificaciones al servicio que se desee

adquirir en cualquier momento y lugar.

Por otro lado, Lahuerta et al. (2020), comentan que el crecimiento de la
reserva electrénica fue evolucionando, iniciando con la apertura de diferentes
sitios webs, en un apartado exclusivo para los Diarios vieron que las entregas del
papel impreso en el pasado, donde la reserva de un diario es accesible también
desde las pagina web. Por otro lado, para Sanchez et al. (2017), la investigacion
ha dado un paso adelante, analizando ahora a los e-consumidores y sus acciones
en términos de uso de la web, sus interacciones con las empresas, la sociedad y
el impacto de la compra online en la satisfaccion del consumidor y por tanto en su
fidelidad.

Ademas, Molero (2019), indica que la automatizacion es parte del proceso
de atencion eficaz que espera el usuario, por ello el uso de chatbots interactia y
brinda una experiencia de respuesta rapida al usuario, captando su atencion en el

proceso y concretando una transaccion rapida y eficaz. Por otro lado, Johnston,
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H. (2020) comenta que la reservacion electronica trae consigo la actualizacion de
personal para que pueda atender las incidencias que puedan ocurrir en los

usuarios al usar estas plataformas virtuales.

Seguidamente, en la investigacion se considerd a varios autores que

describen a la variable de captacién de clientes.

Por otro lado, Savi (2016), menciona que captar clientes tiene el propdsito
de incrementar mas ventas y ganancias mediante el gasto de tiempo y recursos
considerables para ganar nuevos clientes. Por otro lado, Bierge (2020) indica que
atraer nuevos clientes a una empresa se reduce a como esta evoluciona y se
adapta a su nuevo entorno, tomando como punto de partida la digitalizacion que
aporta un acercamiento a las personas y facilidad de comunicacion en la
adquisicion de servicios o productos. Mientras tanto, la promocion de Tsitskari y
Batrakoulis (2022) a través de la red social fue un importante medio de captacion
de consumidores. Esto nos hace entender que, para captar a una elevada

cantidad de consumidores, se puede agregar valor desde medios méas extendidos.

Asimismo, Avellaneda et al. (2017), afirman que el apoyo tecnoldgico que
implement6 en su estudio le brindo buenos resultados, aprovechando el uso y
dependencia de los usuarios de los teléfonos inteligentes para lograr captar a
nuevos clientes. Por otro lado, Platen y Mondo (2018), mencionan que no solo se
debe de resaltar el proceso de la empresa como motivacion para atraer clientes,
también la postura y compromiso que los colaboradores ejecutan sus actividades,
mostrando la calidad del mismo. Igualmente, Alcaide (2016), indica que las
empresas que aspiren a una inversion fuerte del desarrollo del entorno, dan como
resultado que el usuario serd prioritario dentro del servicio, otorgando una mejor
experiencia a sus clientes, lo cual brindara recomendaciones positivas con una
menor tasa de abandono y a su vez obtener nuevos clientes mediante la

captacion de los mismos.
Continuando con la investigacion, se consideran dimensiones como las
necesidades del cliente, la publicidad y el conocimiento de la oferta de la

Compaifiia para realizar una excelente valoracién de la captacién de clientes.
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En tal sentido se eligieron las siguientes dimensiones para esta

investigacion.

Para la primera dimension, Moreno (2019), comenta que un punto
fundamental es la relevancia de saber las necesidades del cliente y los procesos
en las areas de servicio, y define a la organizacion como una secuencia légica de
equipos e informacion en el trabajo. Actividades disefiadas para producir el

resultado final deseado.

Para la segunda dimension, Baladron et al. (2017), comenta que la
produccion cientifica sobre publicidad ha arrastrado algunas cargas como la
persistente falta metodologica de muchos trabajos. Por ello, el estudio de la
investigacion publicitaria, la denominada meta investigacion publicitaria, es
fundamental para una valoracién objetiva de los avances experimentados en esta
area del conocimiento, por ello se destaca que la publicidad es la difusion de

informacion mediante diversos medios de comunicacion.

En cuanto a la tercera dimensién, Llanos (2016) comenta que,
especificamente, que la oferta no es mas que la porcién de servicios o bienes que
variedad de empresas o0 personas se disponen a ofrecer para venderlas en el
mercado que es un lugar ya determinado, ademas que la oferta debe marcar

siempre valor afadido.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de lainvestigacion

3.1.1. Enfoque

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo; ya que la recoleccién
de datos para afirmar las hipotesis se baso en un instrumento. Como Cadena et
al. (2017) nos dice que este tipo de investigacion es donde se extrae datos y se
analizan, la investigacion cuantitativa intenta determinar la magnitud de las

acciones o la correlacion entre ambas variables a estudiar (p. 5).

3.1.2. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, ya que pretendié resolver casos
practicos a problemas especificos. Segun Alvarez (2020) “La investigacion tiene
como objetivo la obtencion de nuevos conocimientos que permitan dar solucion a

problemas practicos”. (p. 3).

3.1.3. Nivel

Se utilizé un nivel correlacional, ya que busc6 encontrar la relacion que existe
entre las dos variables en estudio, como el comercio electrénico y la captacion de
clientes. Por este motivo, los autores Sanchez et al. (2018), sefialan que “su
objetivo es establecer el grado de correlacion estadistica entre dos variables 'en
estudio’ (p. 51).

3.1.4. Disefio

Finalmente, se utilizé el disefio no experimental, ya que no hubo
manipulacion de variables. Al respecto, Gallardo (2017) indica que se trata de
recolectar datos directo de los sujetos de investigacion o directamente del area en
la que ocurren los hechos, sin manipulacion de ninguna variable. (p. 54). Al mismo
tiempo, la investigacion tuvo un corte transversal, ya que la informacién se obtuvo
en un solo momento. Segun Rodriguez y Mendivelso (2018), afirman que el corte
transversal es un estudio observacional del individuo en un momento dado, donde

solo tiene una medida, lo que brinda informacién valiosa y confiable.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Se utilizaron variables cualitativas, con enfoque cuantitativo. La investigacion se
operacionaliz6 en una matriz (Anexo 1). Para Pandey (2020), afirma que son
cualitativas aquello que a lo que no se puede dar una medicion o puntuacion
numerica. La mayor parte de las ocasiones que se ingresan los datos, es donde

podemos darles valor numérico.

3.2.1. E-commerce

3.2.1.1. Definicion conceptual

Segun Rodriguez (2020), Nos comenta que es una herramienta que
permite pasar rapidamente por las fases de desarrollo. Las empresas que innovan
en linea con el avance constante de las tecnologias son las que impactan en la

competitividad y el desarrollo.

3.2.1.2. Definicion operacional
El e-commerce se midi6 mediante la encuesta, utilizando el cuestionario
como instrumento y con base en la escala Likert. El instrumento consta de 9 items

destinados a clientes de la Compafiia Inversiones Bordalm E.I.R.L., Ate.

3.2.2. Captacion de clientes
3.2.2.1. Definicion conceptual

Segun Savi (2016), indica que la adquisicion de clientes es el intento de
incrementar las ventas y las ganancias mediante el gasto de tiempo y recursos

considerables para ganar nuevos clientes.

3.2.2.2. Definicion operacional

La captacion de clientes se midi6 mediante la técnica de la encuesta,
utilizando el cuestionario como instrumento y en base a la escala Likert. El
instrumento consta de 9 items destinados a clientes de la empresa Inversiones
Bordalm E. I. R. L., Ate.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

La poblacion a estudiar estuvo integrada por clientes de Inversiones Bordalm
E.lLR.L., que brinda servicios hoteleros en sus tres ubicaciones en Ate. Al no

mantener registros de clientes, la poblacion se considera infinita.

Para Neftali (2016), “la poblacion no solo esta compuesta por personas,
también se incluyen como estudio a los objetos, registros y organismos que
tengan participacion dentro del area delimitada dentro del estudio de un problema

para investigar” (p. 3).

La investigacion estuvo formada por una poblacion infinita, ya que se
desconocia su totalidad. Como €l mismo nos dice: "El universo infinito se identifica
cuando los elementos que lo componen no tienen limite o, en términos practicos,

cuando su magnitud no se puede determinar por su tamafio". (p. 203).

3.3.2. Criterios de seleccion

3.3.2.1. Inclusion
Para la investigacion se incluyé a todos los clientes que ingresen y tomen el

servicio de habitacion en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L., Ate.

3.3.2.2. Exclusion
Para la investigacion no se incluyé como parte de la poblacién a las
personas que no tomen el servicio, ni a los colaboradores de la empresa

Inversiones Bordalm E.I.R.L.

3.3.3. Muestra
Para alcanzar los objetivos de la investigacion se aplicéd la formula del calculo de
una muestra para poblacion infinita, donde nos permiti6 obtener una muestra

conformada por 384 clientes de la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L.
Como nos dice Lépez (2021), “La muestra es lo que representa a las
singularidades de la poblacion de estudio que se genera a través metodos y

estudios técnicos.”
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3.3.4. Muestreo

Referente a muestreo no probabilistico, Arias et al. (2016), menciona que
contribuye a optimizar los recursos para la investigacion de una poblacion en
especifico y para eso se tendra que seguir distintos criterios para poder garantizar

su fiabilidad, en las cuales se encuentra el por conveniencia.

Se opt6 por utilizar un muestreo por conveniencia con una totalidad de 50
clientes de la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L, esto debido a que todos los
individuos reunen las mismas caracteristicas para el estudio y como también la
poca accesibilidad de participacion de los individuos debido a su privacidad no se
puede realizar la encuesta por eso se consider6 una muestra total de 50
participantes del lugar de estudio. A juicio de Scribano (2008), refiere
procedimiento para seleccionar de manera aleatoria, por lo que los participantes

participan en voluntad y se toman al azar en funcion del tiempo disponible.

3.3.5. Unidad de anélisis
Estuvo conformado por cada cliente que ingresé a la empresa Inversiones

Bordalm E.I.R.L. y tom0 el servicio.

3.4. Técnicaeinstrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnica

En la investigacion se hizo uso de la encuesta como técnica para obtener los

datos de estudio.

Segun Pobea (2016), nos comenta que la encuesta es la técnica que
recolecta datos por medio del cuestionario que se hace a los participantes, con
ello es posible saber su comportamiento, gustos, opiniones, etc.

3.4.2. Instrumento

En la investigacion el instrumento usado para el recojo de la informacion es el

cuestionario (Anexo 3).

16



Citando a Meneses (2016), menciona al cuestionario como instrumento

para adquirir informacién del campo a estudiar, de igual manera permite el

desarrollo de cierta cantidad de interrogantes que apoyen en la obtencion de

datos y el nimero que lo integrara.

3.4.2.1. Validez

Mediante el juicio de 3 docente expertos en el tema se dio validez al instrumento.

Segun Mejia et al. (2018), nos dice con respecto a la validez que es el impacto en

lo efectivo que puede ser y explica el método para estudiarlo, mientras las causas

en el instrumento son los que realmente se miden.

Tabla 1
Expertos designados para la validacion
Nro.
1
2
3

Dr. Navarro Tapia Javier Félix
Dr. Bardales Céardenas Miguel
Mg. Farro Ruiz Lizet Malena

En la tabla 1, brinda informacion de los 3 expertos que validaron el

instrumento con un gran compromiso y cuidado.

Tabla 2
Validacion de expertos: E-commerce
Criterios Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total
Claridad 88% 87% 85% 260%
Obijetividad 85% 85% 90% 260%
Pertinencia 85% 85% 90% 260%
Actualidad 89% 91% 90% 270%
Organizacion 91% 90% 90% 271%
Suficiencia 85% 85% 86% 256%
Intencionalidad 85% 76% 90% 251%
Consistencia 86% 84% 85% 255%
Coherencia 85% 87% 86% 258%
Metodologia 90% 90% 90% 270%
Total 2611%
C.V. 87%

17



La tabla 2 muestra el juicio de expertos con un promedio total obtenido de

87% el cual corresponde a la variable numero uno, con el promedio obtenido se

procede a su aplicacion en el estudio.

Tabla 3
Validacion de expertos: Captacion de clientes
Criterios Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total
Claridad 87% 88% 88% 263%
Obijetividad 85% 87% 88% 260%
Pertinencia 85% 85% 88% 258%
Actualidad 88% 91% 92% 271%
Organizacion 92% 90% 88% 270%
Suficiencia 85% 85% 85% 255%
Intencionalidad 85% 85% 87% 257%
Consistencia 85% 89% 92% 266%
Coherencia 85% 80% 90% 255%
Metodologia 90% 90% 92% 272%
Total 2627%
C.V. 88%

La tabla 3 muestra el juicio de expertos con un promedio total obtenido de

88% el cual corresponde a la variable nimero uno, con el promedio obtenido se

procede a su aplicacion en el estudio.

3.4.2.2. Confiabilidad

Se analiz6 en la investigacion el nivel de confiabilidad por medio del Alfa de

Cronbach generado por el programa SPSS 25 (Anexo 5).

Citando a Taherdoost (2016), nos dice que la forma de proporcionar

estabilidad a los resultados, es segun el nivel de confiabilidad que adquiere el

instrumento.

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach

NUmero de elementos

,990
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La tabla 4, aplicando en las dos variables el Alfa de Cronbach refleja 0.990,
indicando el nivel de confiabilidad excelente, con lo cual se puede emplear el

cuestionario para la investigacion.

Tabla b
Estadistica de fiabilidad de la variable E-commerce
Alfa de Cronbach NUmero de elementos
,984 18

Por medio de la tabla 5, la variable resulté en 0.984, indicando un nivel de

confiabilidad excelente, lo que se aprueba para ser utilizado en la investigacion.

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad de la variable Captacion de clientes
Alfa de Cronbach Numero de elementos
,982 18

Con respecto a la tabla 6, la variable resulté en 0.982, indicando un nivel

de confiabilidad excelente, lo que aprueba para ser utilizado en la investigacion.

3.5. Procedimientos

La investigacion se inicidé con un analisis de la realidad problemética en la
empresa Inversiones Bordalm EIRL, con ello se levanté un titulo para la
investigacion en la que hay dos variables relacionadas con ella, seguido de la
introduccién de la investigacién que se constituye; por la probleméatica, realidad
internacional, nacional y local. En consecuencia, se realiz6 el problema,
justificacion (tedrica, practica y metodolégica), objetivos e hipoétesis.
Posteriormente, se desarrollé el marco teérico, que se compone de antecedentes
internacionales y nacionales, apoyandose también en teorias basadas en la
investigacion. Luego la metodologia, en la que se realiza el enfoque cualitativo, el
nivel correlacional, el tipo aplicado, el disefio no experimental y el corte
transversal. Al mismo tiempo, se conceptualizo la poblacion.

La técnica usada en la investigacion fue la encuesta y el instrumento

empleado fue el cuestionario para obtener datos para el estudio. El cuestionario
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se enfocd en 384 clientes que visiten la empresa Inversiones Bordalm EIRL, con
los datos generados por el cuestionario que se obtuvo se utilizd el programa
Excel, que dio soporte a la base de datos, y luego se procedié mas facilmente con
el programa SPSS Version 25 y finalmente se obtuvieron los resultados de las

variables estudiadas.

3.6. Método de andlisis de datos

Para analizar los datos se hizo mediante las estadisticas que son:
3.6.1. Andlisis de datos descriptivo

Para esta investigacion, los datos obtenidos se recogieron del cuestionario, fueron
analizados por el programa SPSS. Luego se dio el sentido interpretativo a cada

producto y se presentaron en gréaficos y tablas con frecuencias

Como argumenta Yellapu (2018), indica que esta parte de la estadistica se
usa con el fin de abreviar informacién con un determinado orden. Al mismo tiempo
su desarrollo en la investigacion es fundamental y se realiza previo al analisis

inferencial.

3.6.2. Anélisis de datos inferencial
Asimismo, se realizdé una prueba entre las variables para determinar el nivel de

relacion que tienen por medio de la Rho de Spearman.

Segun Trafimow (2016), menciona que la parte inferencial de la estadistica
tiene vinculacion con la prueba de hipétesis. Donde se determina aceptar o

rechazar la hipétesis nula.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacibn es Unica y original, ya que respeta los principios de los
derechos de autor. Para la redaccion se consideré los parametros propuestos por
la Universidad César Vallejo. Ademas, se respetaron los derechos de los autores
citados respecto a los estandares de la APA, de oponerse y garantizar las ideas
propuestas en este trabajo. Al mismo tiempo, se mantendra el anonimato de los
datos de los participantes al realizar las encuestas, y los resultados obtenidos no

seran manipulados ni alterados. Evidencia del estandar ético del estudiante.
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V. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

4.1.1. Andlisis descriptivo del E-commerce

Tabla 7
Resultado descriptivo del E- commerce
Frec. % Valido % Acumulado
Nunca 3 6,0 6,0
Casi nunca 8 16,0 22,0
A veces 20 40,0 62,0
Casi siempre 15 30,0 92,0
Siempre 4 8,0 100,0
Total 50 100,0

40

30

30,00 %

20

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casl siempre Siempre

Figura 1. Representacion grafica del E- commerce.

Al observar la Tabla 7, se muestra en la Figura 1, una muestra total de50
clientes que tomaron el servicio en Inversiones Bordalm E.I.R.L en Lima en el
afilo 2022, se encontr6 que 20 participantes que equivalen al 40%
seleccionaron "a veces". De igual forma, se encontr6 que 15 participantes que
equivalen al 30% seleccionaron “casi siempre”. Mientras que 8 participantes
que equivalen al 16% seleccionaron “casi nunca”, 4 participantes que equivalen
al 8% seleccionaron “siempre” y 3 participantes que equivalen al 6 % “nunca”.
Por lo tanto, se observo que los clientes perciben un nivel moderado de uso del

comercio electrénico.
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4.1.2. Anadlisis descriptivo de la captacion de clientes

Tabla 8
Resultado descriptivo de la captacion de clientes
Frec. % Vélido % Acumulado
Nunca 2 4,0 4,0
Casi nunca 5 10,0 14,0
A veces 22 44,0 58,0
Casi siempre 18 36,0 94,0
Siempre 3 6,0 100,0
Total 50 100,0
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Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 2. Representacion grafica de la captacion de clientes.

Al observar la Tabla 8, se muestra en la Figura 2, con una muestra total
de 50 clientes que tomaron el servicio en Inversiones Bordalm E.I.R.L en Lima
en el afo 2022, se encontr6 que 22 participantes que equivalen al 44%
seleccionaron "a veces". De igual forma, 18 participantes que equivalen al 36%
seleccionaron “casi siempre”. Y 5 participantes, representando al 10%
seleccionaron “casi nunca”, 3 participantes que equivalen al 6% seleccionaron
“siempre” y 2 participantes que equivalen al 4% “nunca”. Por lo tanto, se
observé que existe un grado moderado de captacién de clientes.
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4.1.3. Andlisis descriptivo del pago digital

Tabla 9
Resultado descriptivo del pago digital
Frec. % Vélido % Acumulado
Nunca 3 6,0 6,0
Casi nunca 7 14,0 20,0
A veces 25 50,0 70,0
Casi siempre 9 18,0 88,0
Siempre 6 12,0 100,0
Total 50 100,0
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Figura 3. Representacion grafica del pago digital.

Al observar la Tabla 9, se muestra en la Figura 3, con una muestra total
de 50 clientes que tomaron el servicio en Inversiones Bordalm E.l.LR.L en Lima
en el afo 2022, se encontr6 que 25 participantes que equivalen al 50%
seleccionaron "a veces". De igual forma, se encontré que 9 participantes que
representan el 18% seleccionaron “casi siempre”. Mientras que 7 participantes
gue representa el 14% seleccionaron “casi nunca”, 6 participantes que
equivalen el 12% seleccionaron “siempre” y 3 participantes que equivalen el 6%
“nunca”. Por lo tanto, se observo que el método de pago digital se practica en
una escala moderada.
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4.1.4. Analisis descriptivo de las redes sociales

Tabla 10
Resultado descriptivo de las redes sociales

Frec. % Vélido % Acumulado
Nunca 3 6,0 6,0
Casi nunca 6 12,0 18,0
A veces 22 44,0 62,0
Casi siempre 15 30,0 92,0
Siempre 4 8,0 100,0
Total 50 100,0

S0

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 4. Representacion grafica de las redes sociales.

Al observar la Tabla 10, se muestra en la Figura 4, con una muestra
total de 50 clientes que tomaron el servicio en Inversiones Bordalm E.I.R.L en
Lima en el afio 2022, se encontré que 22 participantes que equivalen al 44%
seleccionaron "a veces". De igual forma, 18 participantes que representan el
30% seleccionaron “casi siempre”. Mientras que 6 participantes que
representan al12% seleccionaron “casi nunca”, 4 participantes que equivalen el
8% seleccionaron “siempre” y 3 participantes que equivalen el 6% “nunca”. Por
lo tanto, se observd que existe un uso moderado de las redes sociales para
acudir a los servicios de la Empresa.
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4.1.5. Andlisis de reserva digital

Tabla 11
Resultado descriptivo de reserva digital
Frec. % Valido % Acumulado
Nunca 2 4.0 4,0
Casi nunca 6 12,0 16,0
A veces 19 38,0 54,0
Casi siempre 18 36,0 90,0
Siempre 5 10,0 100,0
Total 50 100,0
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Figura 5. Representacion gréafica de reserva digital.

Al observar la Tabla 11, se muestra en la Figura 5, con una muestra
total de 50 personas que tomaron el servicio en Inversiones Bordalm E.I.R.L
en Limaen el afio 2022, se encontrd que 19 participantes que equivalen al 38%
seleccionaron "a veces". De igual forma, 18 participantes que son el 36%
seleccionaron “casi siempre”. Mientras que 6 participantes que representa al
12% seleccionaron “casi nunca”, 5 participantes que equivalen el 10%
seleccionaron “siempre” y 2 participantes que equivalen el 4% “nunca”. Por lo
tanto, se observd que la afluencia de la reserva digital para usar el servicio es

moderada.
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4.2. Estadistica Inferencial

42.1. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se realiza para ver la distribucién que tienen los

elementos y determinar a qué prueba pertenecen.

Hipétesis:

* Ho: Distribuciéon de la muestra es normal.

 H.: Distribucion de la muestra no es normal.

Criterio de decision:

« Si el valor de sig. = 0.05 se acepta la H,

* Si el valor de sig. < 0.05 se rechaza la H,

Tabla 12
Prueba de normalidad del E- commerce y la captacién de clientes
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic Gl Sig. Estadistic Gl Sig.
0 o]
E-Commerce ,209 50 ,000 ,906 50 ,001
Captacién de ,228 50 ,000 ,875 50 ,000

Clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Habiendo observado la Tabla 12, se generd la prueba de normalidad de

Kolmogororov-Smirnov y mostraron una sig. 0,000, lo que indica que no existe

una distribucion normal de los datos, por tanto, se aplica el Rho de Spearman.

4.2.2. Prueba de hipotesis

Las pruebas que se hicieron en las hipotesis fueron para hallar la existencia de

correlacion entre variables que se calculd por el programa SPSS (Ver Anexo 6).
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4.2.2.1. Prueba de hipoétesis general

* Ho: No existe relacién entre el E- commerce y la captacion de clientes de la
empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

* H:: Existe relacién entre el E- commerce y la captacion de clientes de la empresa
Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

Criterio de decision:

« Si el valor de sig. = 0.05 se acepta la H,

* Si el valor de sig. < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 13

Prueba de hipotesis general del E- commerce y la captacion de clientes

E- Captacion de
Commer Clientes
ce
Rho de E- Coeficiente de 1,000 811"
Spearman Commerce  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Captacion Coeficiente de 811" 1,000
de Clientes  correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

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

Habiendo observado la Tabla 13, aceptamos la hipotesis alterna por el
nivel de sig. 0.000, demostrando que hay relacibn entre las variables de
investigaciéon de Inversiones Bordalm E.l.LR.L., Ate 2022. Por otro lado, en el
coeficiente Rho de Spearman se obtuvo 0.811 posicionando la correlacion en

positiva muy fuerte.
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4.2.2.2. Prueba de hipotesis especifica

Prueba de hipotesis especifico del pago digital y la captacion de clientes

* Ho: No existe relacion entre el pago digital y la captacion de clientes de la
empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

* Hi: Existe relacion entre el pago digital y la captacion de clientes de la empresa
Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

Criterio de decision:

« Si el valor de sig. = 0.05 se acepta la H,

* Si el valor de sig. < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 14
Prueba de hipoétesis especifica del pago digital y la captacién de clientes
Pago Captacion
Digital de
Clientes
Rho de Pago Digital Coeficiente de 1,000 , 763"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Captacion de Coeficiente de , 763" 1,000
clientes correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Habiendo observado los resultados de la Tabla 14, aceptamos la hipétesis
alterna por el nivel de sig. 0.000, demostrando que hay relacion del pago digital y
la captacion de clientes de Inversiones Bordalm E.l.LR.L., Ate 2022, el Rho de

Spearman se obtuvo 0.763 posicionando la correlacién en positiva muy fuerte.
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Prueba de hipoétesis especifico de redes sociales y la captaciéon de clientes

* Ho: No existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes de la
empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.
* H.: Existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes de la

empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

Criterio de decision:

« Si el valor de sig. = 0.05 se acepta la H,

* Si el valor de sig. < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 15
Prueba de hipétesis especifica de las redes sociales y la captacion de clientes
Redes Captacion
sociales de Clientes
Rho de Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,789™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Captacion de Coeficiente de , 789" 1,000
Clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Habiendo observado la Tabla 15, aceptamos la hipétesis alterna por el
nivel de sig. 0.000, demostrando que hay relacion de las redes sociales y la
captacion de clientes de Inversiones Bordalm E.l.LR.L., Ate 2022, el Rho de

Spearman se obtuvo 0.789 posicionando la correlacién en positiva muy fuerte.
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Prueba de hipotesis especifico de la reserva digital y la captacion de

clientes

* Ho: No existe relacion entre la reserva digital y la captacion de clientes de la
empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.
* H:: Existe relacion entre la reserva digital y la captacion de clientes de la

empresa Inversiones Bordalm EIRL, Ate 2022.

Criterio de decision:

* Si el valor de sig. = 0.05 se acepta la Ho

* Si el valor de sig. < 0.05 se rechaza la H,

Tabla 16

Prueba de hipétesis especifica de la reserva digital y la captacion de clientes

Reserva Captacion

digital de
Clientes

Rho de Reserva digital Coeficiente de 1,000 766"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Captacion de Coeficiente de 766" 1,000
Clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

La Tabla 16, muestra que aceptamos la hipotesis alterna por el nivel de sig.
0.000, que demuestra que hay relacién de la reserva digital y la captacion de
clientes de Inversiones Bordalm E.I.R.L., Ate 2022. Por otro lado, en la Rho de

Spearman se obtuvo 0.766 posicionando la correlacion en positiva muy fuerte.
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V.  DISCUSION
Del estudio se obtuvo resultados correspondientes al E-commerce y captacion de

clientes, lo cual permite realizar una comparativa con los antecedentes:

Por ello el objetivo general, el cual fue analizar la relacion entre el E-
commerce y la captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E.I.LR.L.,
Ate 2022. Como se muestra en la tabla 13, se visualiza una sig. de 0,000 y un
Rho de Spearman de 0,811 indicando la existencia de una correlacion positiva
muy fuerte entre las variables de estudio. Asimismo, comparado con Giron (2018),
en su investigacion titulada Marketing digital y comercio electrénico en empresas
agroexportadoras de la provincia de Barranca 2017. Su objetivo de investigacion
fue probar de qué manera el marketing digital impacta dentro del comercio
electrénico en organizaciones de agro exportacion, sus resultados encontrados
fueron un nivel de sig. de 0,001 y un coeficiente de correlacion de 0,630 que
indica un nivel de correlacion considerable. Con ello se demuestra coincidencia en
ambos estudios con respecto al nivel de significancia, ademas se discrepa con el
nivel de correlaciéon. Del mismo modo Segun Rodriguez (2020), el comercio
electronico es una herramienta poderosa para las empresas, que les permite
pasar con rapidez por las fases de desarrollo. Las empresas que innovan en linea
con el avance constante de las tecnologias son las que impactan en la

competitividad y el desarrollo.

Del mismo modo el primer objetivo especifico, que es la relacion que tiene
el pago digital y la captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm
E.lLR.L., Ate 2022. Se muestra el resultado en la tabla 14 un nivel de sig. de 0,000
y Rho de Spearman de 0,763 lo cual indica un nivel positivo muy fuerte entre el
pago digital y la captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L.,
Ate. Los resultados se compararon con lo visto en Para Cordero (2019), en su
investigacién titulada Comercio electrénico, un andlisis actual de la perspectiva
del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia de Guayas y estrategias
efectivas para su desarrollo, su intencion es estudiar el escenario actual del e-
commerce, con base en el punto de vista del comprador, para generar planes

efectivos y su crecimiento. Los resultados muestran una sig. de 0,001 y una
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correlacion de 0,760 que es positiva muy fuerte. En este caso se tiene
coincidencia en ambas investigaciones frente al nivel de significancia y su
correlacion en ambos casos es positiva muy fuerte. Tal y como nos comenta
Villanueva y Ferrandiz (2017), comentan que el pago digital es una herramienta
que se acoplé a los usuarios haciendo su vida mas sencilla, entre ellos las
reservas de diferentes servicios que puede adquirir por medio de sus teléfonos y

de ser necesario también cancelar ese servicio sin consecuencias.

El segundo objetivo especifico, que es identificar la relacion entre la
difusibn en redes sociales y la captacion de clientes en la organizacion
Inversiones Bordalm E.I.R.L., Ate 2022. Se muestra el resultado en la tabla 15
una sig. de 0,000 y Rho de Spearman con 0,789 lo cual indica un nivel de
correlacion positiva muy fuerte entre las variables; esto se compara con Ledn
(2018), en su investigacion titulada e-commerce and the development of mypes -
Distribuidora Grecia E.I.R.L, La Victoria, 2018. Su objetivo para investigar fue
determinar la existencia de una correlacion entre el e-commerce y el uso de redes
sociales, los resultados muestran una sig. de 0,001 y un Rho de Spearman de
0,632. Por tanto, concluye que la organizacion tiene gran afinidad con el E-
commerce, por su capacidad de marketing mediante la aplicacion de redes
sociales y su distribucion lo que demuestra un nivel de correlacion positiva
considerable. Visto los resultados, se afirma coincidencia en la significancia entre
la segunda dimension con la segunda variable de estudio y se discrepa en la
correlacién. Tal y como nos comenta Garcia et al. (2020), donde indica que se
generd una conversion de las redes sociales a herramientas muy indispensables
al momento de promocionar un producto o servicio, brindan resultados
satisfactorios y cuentan con aplicaciones que resumen la cantidad de audiencia
que se alcanza, como Google Analytics. Asimismo, Bernal et al. (2017), la
promocion dentro de las redes sociales debe cambiar dependiendo de la
plataforma en la que estemos, si Twitter sera especifico, los mensajes directos
acompafnados de promociones con el Hashtag, para Facebook deben ser videos

mas animados, o realizar concursos.
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El dltimo objetivo especifico, es identificar la relacion entre la difusion en
reservas digitales y la captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm
E.lLR.L., Ate 2022. Muestra un resultado en la tabla 16, con una sig. de 0,000,
Rho de Spearman con 0,766 lo cual nos dice que tiene un nivel de correlacion
positiva muy fuerte entre las variables; esto se compara con Encina (2018), en su
investigacion titulada Adopcion del comercio electronico para captar clientes en la
Micro, Pequefia y Mediana Empresa en Bahia Blanca, Argentina, el instrumento
utilizado fue el cuestionario enviado por correo electronico. Los resultados
muestran una sig. de 0,000 y un Rho de Spearman de 0,755. Visto lo resultados
se coincide en el nivel de significancia como en el nivel de correlacion. Tal y como
nos comenta Lahuerta et al. (2020), comentan que el crecimiento de la reserva
electrénica fue evolucionando, iniciando con la apertura de diferentes sitios webs,
en un apartado exclusivo para los Diarios vieron que las entregas del papel
impreso en el pasado, donde la reserva de un diario es accesible también desde
las pagina web. Por otro lado, para Sanchez et al. (2017), la investigacion ha dado
un paso adelante, analizando ahora a los e-consumidores y sus acciones en
términos de uso de la web, sus interacciones con las empresas y la sociedad
mediante las reservas digitales y el impacto de la compra online en la satisfaccion

del consumidor y por tanto en su fidelidad.
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VI. CONCLUSIONES

Partiendo de los objetivos propuestos y tomando en cuenta todos los resultados

se continda brindando las siguientes conclusiones:

Primera. Se determin6 que existe relacion entre el e-commerce y la
captacion de clientes en la empresa Inversiones Bordalm E.L.R.L., Ate 2022 con
una sig. de 0,000 y un Rho de Spearman de 0,811 el cual indica un nivel
correlacion positiva muy fuerte. Se concluyd que incluir el e-commerce en la
organizacion enfocado en el pago digital, el uso de las redes sociales y las

reservas digitales permitié a la empresa mayor captacion de clientes.

Segunda. Se identifico la relaciébn entre un servicio de pago digital y la
captacion de clientes en la empresa con una sig. de 0,000 y un Rho de Spearman
de 0,763 indicando un nivel de correlacion positiva muy fuerte. Se concluye que
insertar el pago digital en la organizacién generé una mayor captacion de clientes
por la diversificacion en el método de pago dando mayor variedad de pagar el

servicio.

Tercera. Se logro identificar la relacién existente entre las redes sociales y
la captacion de clientes en la empresa con una sig. de 0,000 y un Rho de
Spearman de 0,789 indicando un nivel de correlacion positiva muy fuerte. Se
concluyé que el uso de las redes sociales para realizar la difusion de informacion
de la empresa generé mayor captacion de clientes por el incremento en la

actividad e interaccion.

Cuarta. Se identificé la relacion que existe entre las reservas digitales y la
captacion de clientes en la empresa con una sig. de 0,000 y un Rho de Spearman
de 0,766 indicando un nivel de correlacién positiva muy fuerte. Se concluyé que la
implementacion de reservas digitales genera mayor facilidad de adquirir el servicio

de manera virtual lo que conlleva a obtener una mayor captacion de clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Con los resultados ya a disposicion se brindan las recomendaciones siguientes:

Primera. Teniendo en cuenta que existe relacion entre el e-commerce y la
captacion de clientes, se recomienda a la empresa seguir intensificando los
esfuerzos en mejorar el desarrollo del e-commerce puesto que se esta
demostrando que ello generard que se tenga mayor presencia en el mercado
electronico y por consiguiente genere una mayor captacion de clientes para el

servicio que se esta brindando.

Segunda. Considerando gue existe relacion entre el servicio de pago digital
y la captacion, se recomienda a la empresa implementar el sistema de pago
digital para que los clientes tengan una mayor diversificacion y facilidad de pago
de los servicios que se brindan, logrando generar una interaccion, por ende se

garantizara una mayor captacion de clientes.

Tercera. Luego de que se concluyé que existe relacion entre las redes
sociales y la captacion de clientes, se recomienda a la empresa potenciar la
difusién de publicidad y servicios que se ofrezcan mediante las redes sociales
para poder alcanzar mayores visualizaciones e impacto y por tanto una mayor

captacion de clientes.

Cuarta. Observando la relacién entre las reservas digitales y la captacion
de clientes, se sugiere a la empresa habilitar y difundir una aplicacién de reservas
digitales de manera que permitira agilizar el proceso en la toma del servicio y
generara mayor captacion de clientes.
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ANEXOS
ANEXO 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

_ Definicion Definicion _ _ _ . Escalade
Variable _ Dimensiones Indicadores ltems o
Conceptual Operacional Medicion
Rodriguez (2020). EI El E-commerce es Pago directo 1,2
comercio electronico medido mediante
es una herramienta |3 técnica de la Pago digital Comprobantes 3,4
potente  para  18s o\ jesta mediante de pago
Empresas, .
o el cuestionario Transacciones 5,6
permitiéndoles
como instrumento
avanzar Seguimiento 7,8 i
rapidamente por las Y Pasado en la ’ Ordinal
- fases de desarrollo. ~ escala de Likert. El . L
E-commerce , Catélogo digital 9,10
Las Empresas que instrumento consta Redes Sociales
innovan de acuerdo i . .
de 9 items Publicaciones 11,12
al constante avance destinado a los
de las tecnologias clientes de la Frecuencia de 13,14
son las que logran
_ empresa visita
un impacto en la Inversiones
\
competitividad y el Reserva Digital Comprobantes 15,16
BordalmE. I. R. L.,
desarrollo. de reserva
Ate.
Reserva directa 17,18
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. Definicion Definicion _ . . . Escalade
Variable . Dimensiones Indicadores ltems o
Conceptual Operacional Medicion
Savi (2016). La La captacion de Perfil del cliente 19,20
captacion de clientes es medida Conocer las
clientes es el mediante la , Segmentacion 21,22
. . necesidades del
intento de técnica de la
aumentar las encuesta mediante cliente Comportamiento 23,24
Captacion de  ventas y el cuestionario del cliente
clientes beneficios como instrumento
empleando un y basada en la Promociones 25,26 Ordinal
tiempo y recursos escala de Likert. El
considerables instrumento consta D ¢ 27 28
imi escuentos ,
para lograr nuevos de 9 items Publicidad
clientes. destinado a los
clientes de Ila Alcance 29,30
empresa
Inversiones Servicio 31,32
BordamE. |. R. L., Conocimiento de la
Ate Competencia del 33,34
' oferta de la Empresa
personal
Valor agregado 35,36
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ANEXO 2

Céalculo del tamafo de la muestra

Determinacion del tamafio de la muestra para un universo infinito.

Formula de calculo:

_z*xpxq
"TTer
Dénde:

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Probabilidad de éxito 50% = 0.5

g: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5
e: Margen de error 5% = 0.05

n: Tamafo de la muestra que queremos calcular

1.96% % 0.5 * 0.5

n= > = 384 clientes.
0.05
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ANEXO 3

Instrumento de recolecciéon de datos

EDAD:

CUESTIONARIO

FC1 v

SEXO:

Instrucciones: Esta encuesta es personal y andénima, estd dirigido a los
colaboradores de la empresa Inversiones Bordalm E.I.R.L.
Agradezco brindar su respuesta con la mayor veracidad y transparencia a las
diversas preguntas del cuestionario, todo lo cual permitira tener un acercamiento
cientifico a la realidad concreta del E- commerce y la captacion de clientes.

Marque con una X la que considere usted la mejor opcién

ESCALA DE L 2 & s >
VALORACION NUNCA CASI NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE
” RESPUESTAS
L
Z
O
0
2 PREGUNTAS 1olalals
=
(@)

01. ¢ Usted qué tan a menudo realiza un pago
directo de forma online?

02. ¢ Suele manejar dinero para realizar su pago

= directo de forma online?
= 03. ¢ Recibe comprobantes de pago por las
o compras que realiza?
a) .
o 04. ¢ Pide comprobantes de pago por las compras
O gue realiza?
E 05. ¢ Con que regularidad realiza transacciones
online?
06. ¢ Cuando visita el hotel realiza transacciones de
pago digital?
07. ¢ Qué tan a menudo realiza un seguimiento a la
n pagina del hotel?
Y 08. ¢ Le interesa realizar un seguimiento a la pagina
Z—‘) del hotel?
'e) 09. ¢Qué tan a menudo revisa los catalogos
n digitales?
(Lﬁ 10. ¢ Considera usted que los catalogos son
a determinantes en la toma de decisiones?
o 11. ¢(Qué tan a menudo comparte publicaciones del

hotel?
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12. ¢ Usted compartiria publicaciones del hotel para
recibir promociones o descuentos?

RESERVA

DIGITAL

13. ¢ Con qué frecuencia visita el hotel?

14. ¢ Qué tan a menudo frecuenta nuestro hotel a
través de reservas digitales?

15. ¢ Recibe comprobantes de reserva?

16. ¢ Le da importancia a los comprobantes de
reserva digital?

17. ¢ Le parece mas factible realizar una reserva
directa?

18. ¢ Qué tan a menudo realiza una reserva
directa?

CONOCER LAS
NECESIDADES DEL

CLIENTE

19. ¢ Usa su tarjeta para generar compras de
manera online?

20. ¢ Frecuenta paginas de transacciones online?

21. ¢Busca el mejor precio para concretar una
transaccion online a cuestas de la calidad?

22. ¢ Usted paga por un mejor servicio al concretar
una compra online?

23. ¢ Tiende a cambiar de parecer al completar su
compra online?

24. ¢ Presta mayor atencion a los servicios que
consumen otros compradores?

PUBLICIDAD

25. ¢ Toma ventaja de las promociones online?

26. ¢ Esta pendiente de las promociones online?

27. ¢ Considera que los descuentos online son
atractivos?

28. ¢ Considera que los cupones son un descuento
atractivo?

29. ¢ Omite las publicidades que le aparecen?

30. ¢ Utiliza con demasia las redes sociales?

CONOCIMIENTO DE LA
OFERTA DE LA EMPRESA

31. ¢ Con que frecuencia interactta con relacion a
los servicios exclusivos del Hotel?

32. ¢Le agrada utilizar los medios digitales de la
organizacion?

33. ¢ Recomendaria el servicio brindado por parte
del personal?

34. ¢ Retornaria a nuestro servicio en base del trato
de nuestros colaboradores?

35. ¢ Confia en la seguridad que se le brindé
durante y después de su estadia?

36. ¢ Cree usted que la ubicacion es adecuada para
su estadia?
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ANEXO 3

Validacién del instrumento

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instumento: - GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER/ QUISPE BALDEON GABRIELA ESTEFANI

. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): El e-commerce
BCE o i 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
: Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD igica. 90
Eg Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA AR 90
s % Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD |estrategias de mejora 90
AN Comprende los aspectos en calidad
ORQANIZAqéN i Py, 90
~ |Tiene coherenda entre indicadores y las
SUFICIENCIA e 86
INTENCIONALIDAD| E58a s estrategias que responda al 90
propésito de la investigacion
Considera que los items utiiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 85
2 del campo que se estd investigando.
: | Considera la estructura del presente
=2 instrumento adecuado al tipo de
OOHERENQA usuario a quienes se dirige el 86
’ instrumento
QI Considera que los ftems miden lo que
METODOLOGIA pfetErde ek 90
PROMEDIO DE VALORACION 88%
Ill. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable lz‘ No valido ni aplicable [:I

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 88%

Ate, 27 de abril del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 45962909



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lil. DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del informante: Mg. FARRO RUIZ LIZET MALENA
12. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
15. Autor(es) del instrumento: - GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER/ QUISPE BALDEON GABRIELA ESTEFANI

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): Captacion de clientes

ROSCADOIES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88
; Esta expresado de manera coherente y
WETMPAD Vogica, 88
: : . | Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA externas de la investigacién 88
: Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD ~ |estrategias de mejora 92
T 7 Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | (rfog 88
3 Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA deiidnge 85
INTENCIONALIDAD Estima ks estrategias que responda al 87
Wt propésito de la investigacion
Considera que los items utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumentto son todos y cada uno proplos 92
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presen
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 90
instrumento
Considera que los ftems miden lo que
METODOLOGIA pretende medr, 92
PROMEDIO DE VALORACION 89%
IV. OPINION DE APLICACION: Vilido y aplicable [Z] No valido ni aplicable D

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 899%

Ate, 27 de abril del 2022

de experto informante
DNI N° 45962909
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W

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr. JAVIER FELIX NAVARRO TAPIA
12. Cargo & Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
14. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

15. Autor(es) del instumento:  GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER / QUISPE BALDEON GABRIELA ESTEFANI

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): El e-commerce
Migenres [CRIERIGS 0-20% |20-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88
S Esta expresado de manera coherente y
OBJETMDAD Kgica, 85
PERTINENCI rn | Responde alas necesidades intemas y
Al | extemas de la investigacion 85
Tala Esta adecuado para valorar aspectos y
PCRJALDAD ~ |estrategias de mejora 89
AN | Comprende los aspectos en calidad
ORGANIZACION | (i s 91
JENEIA | Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA | dimensi 85
INTENCIONALIDAD| =112 55 estraegs gue responda o 85
e propésito de la investigacion
i Considera que los ftems utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 86
S del campo que se estd investigando.
| Considera la estructura del presente
; - |instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA | usuario a quienes se dirige el 85
R ; instrumento
i Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir, 90
PROMEDIO DE VALORACION 88%

ll. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

88%

Ate, 27 de abril del 2022

No valido ni aplicable D

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

= -Flrma de exnmante
DNI N° 08814139
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l.  DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. JAVIER FELIX NAVARRO TAPIA
12. Cargo e Insfitucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
15. Autor(es) del instrumento: - GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER / QUISPE BALDEON GABRIELA ESTEFANI

Il.  ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): El e-commerce

| Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 1-100%
CLARIDAD | Esta formulado con lenguaje apropiado 88
e Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Kgica, 85
o Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA extemas de la Investigacion 85
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 89
Comprende los aspectos en calidad
ORGANIZACION claridad. y 91
SUFICIENCIA ;ner;m&odm entre indicadores y las 85
INTENCIONALIDAD | E58m s estrateias que responda a 85
= | propésito de la investigacion
: Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 86
5 del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 85
instrumento
y Considera que los items miden lo que
MEI'CDOLOGIA pretende medir. 90
PROMEDIO DE VALORACION 88%
1l. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable EI No valido ni aplicable l:]

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 889%

Ate, 27 de abril del 2022

Firma de expenf ante
DNI N° 08814139



UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

i DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
15. Autor(es) del instrumento:  GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER / QUISPE BALDEON GABRIELA ESTEFANI

.  ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): El e-commerce
MiADERES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 87
| Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Griica, 85
: Responde a las necesidades intemas y

PERTINENCIA externas de la investigacion 85
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora 91

ORGANIZACldN | Comprende los aspectos en calidad y 90

ION  claridad,

7 ? A |Tiene coherendia entre indicadores y las

SUFICIENGIA | smersiones. 85

INTENGIONALIDAD| =72 b <tiotegios que tespanda o 76
propésito de la investigacion

i Considera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 84
; del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
. instrumento adecuado al tipo de

COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 87
instrumento
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA sy 90

PROMEDIO DE VALORACION 86%
l. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E No valido ni aplicable l:l

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 86%

Ate, 27 de abril del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 08437636



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ll. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. BARDALES CARDENAS MIGUEL
1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION
14. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
15. Autor(es)delnsiumento: - GUZMAN ROMERO ANTONY WALTER / QUISPE BALDEON GABRELA ESTEFAN

IV. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): Captacion de clientes

Moo Sthe0y el R A P A e e
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88
OBJETIVIDAD %lcae.xprsado de manera coherente y 87

2 Responde a las necesidades intemnas y
PERTINENCIA | ot de la investigacion 85

5 Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD  |estrategias de mejora 91
ORGWACION Comprende los aspectos en calidad y 90

: claridad.
SUFlClENCtA ;Iene coherendia entre indicadores y las 85
INTENGIONALIDAD | E5m 125 estrategias que responda al 85
: propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todes y cada uno propics 89
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente
g instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el 80
instrumento
R Considera que los tems miden lo que
METODOLOGIA by 90
PROMEDIO DE VALORACION 87%
IV. OPINION DE APLICACION: Vilido y aplicable E No valido ni aplicable D

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION: | 87%

Ate, 27 de abril del 2022

DNI N° 08437636



ANEXO 5

Nivel de confiabilidad del instrumento

Tabla 1
Nivel de confiabilidad del instrumento
Rangos Niveles

Alfa de Cronbach> 0.9 Excelente
Alfa de Cronbach>0.8 Bueno
Alfa de Cronbach>0.7 Aceptable
Alfa de Cronbach>0.6 Cuestionable
Alfa de Cronbach>0.5 Pobre
Alfa de Cronbach<0.5 Inaceptable

Fuente: Valderrama, 2016.

ANEXO 6

Tabla Nivel de correlacion del Rho de Spearman

Nivel de correlacion del Rho de Spearman

Valor del coeficiente (+/-) Significado
-0,91a-1,00 Negativa perfecta
-0,76 a-0,90 Negativa muy fuerte
-0,51a-0,75 Negativa considerable
-0,26 a -0,50 Negativa media
-0,11 a-0,25 Negativa débil
-0,01a-0,10 Negativa muy débil

0,00 No existe correlacion
+0,01 a +0,10 Positiva muy débil
+0,11 a +0,25 Positiva débil
+0,26 a +0,50 Positiva media
+0,51 a +0,75 Positiva considerable
+0,76 a +0,90 Positiva muy fuerte
+0.91 a +1,00 Positiva perfecta

Fuente: Adaptada de Hernandez et al. (2014)
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ANEXO 7

Matriz de datos

0
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g
£
£
0
9
w

Variable

Reserva digital

Redes Sociales

Pago digital

m g7 epundayg sle|s{nfn|dln/o|afnioioon/ocofsss(oolnnnlco]oojoldosins/efs{dis|n
[
=
T
o
2
<
9
0 LT ejundalg I N N I N R I I R S S R S R R R R R R I I R R R I A
3
[}
.w 97 epundag LI A N A R A A N N A A T N A T A R R R T A R
[}
s
3
[
a0
o
= 0
g =
m m“mE:uEn_ SR A T TR A I Y A T T A T TS A AR A A
%
47 eaundalg slefnlnfn|dlolo/doio<¢iooosioolocoooooafsnocndosisininnns
[}
T
o
I’}
g
w m:«::uw& S| mn|dm{m| <0/ s{ofnofsfooosciosiociociofoosonsinocsinaas
[
4
w
% N“E.E_uw& S e N e A S N A R R I R R A T
c
0
]
g
3
W 17 Equndag ol <fn|dlnls|dnolsionn/s{oofnonlocfnc]nlss|oo]sfds{nfsnjsfnjdcin
c.“ﬂ::mw._n_ Sl nfn|dlnls| oo/ ¢ioooioldolsiocos{ofo]afofnlolo]s(ocinic]n]jefs{nfs
6 ejundalg Nl oo dm| | dfofafafnlnl o] ofoofafosioolncnlenlsofefafneieinnnnoes
0 wﬂ::ww._ﬂ_ IR I G R R R I R I N A I R R R R I A I R I )
8
c
2
5
¢
(") Lejungaig I A R N R R R ) T A R R R A
? 9ejundalg afefon|n|nfdfofolafon/ ¢ onolcocconoolooiooofenc/onefonsefdnls
c
o
9
I}
]
a
g
E Gejungag | n|nldiolofdlsofs|onnlc oo noiolocasofsinnlaleionssisidels
v
N fejundalg Slefsmfn|dlo/odoofsio oo/ s{oofnosioolnnnlonsojolosonsoficnoss
£
[
a0
0Qa
4
o
m ¢ eyngalg Nlefnnfs|dlnls|dls/ oo/ oo/ s{dolsioa/ofs{noolso]aiajoldnsinoafsiains
0 zewngalg Nl efn|dlml¢|dfminl ¢ o/dc/ fncfnfnnlonlofonfonls¢iofdn/onojocans
§
[
T
o
g
- Tejungayg R R e e A R R A R A N N R
w
4 M O (N[O N(®|0(O | NN N|ON®OOC(HNIMTIONIKNOOMH®NMTILLONWRDO-C
° £ o e e e e e e NN NN NN NN N (000 0o (e e (R
I 5
9 ¥
T 4
£ & SIINVdIDILYYd

53



Variable

imensiones

Di

S | oggewndayg alele|<fn]a]|m|n|m]o]o|e|ofofofn{{c]c|o|n]<|o]e]a]nlof</ofc]nfn]n]ln]o]o]a]o]a]<|s
4]
o
1)
=
o
©
5
w mmﬁ::mw& sl |n|nfa]m]|s|[n|[m|m|s|a|afmfo]a]ofs(a]a]ofofololc]s|s|s|n]s]|ofs|(a]|ujofs(o]a]o]s
2 € eyungalg ofae|eln|a]ofn|e|afc|c]afn]|a]nla]a]nf|o]afa]n]afofc]e]c{o]a]c{o]e]ofa]e]nfa]c]s
o =
N
g0
g
o
g0
Q
m mmm«::mwhn_ DA AR NN N KON KON A D T N N KON R O N LN N Y AR N I A S KN I A N
(Y)
€ eyundald R R R S NN S R N I R R I N N R R I I I I
2
g
>
=
@
1€ eyungald N S R R N N R I I N I S R I I S R R I e
0€ eyungaid R N R R G N R G R I I R R I I e s N eIt
]
o
<
]
9
<
mNmE:me NN R N DI N R R L R R N R R N R N R R I I R R A R R I R R A R B A K R A
" 8z eyungaild AR N R I R S N I S e R I S S R R R S R R S I
2
c
)
3
Q
o
o Lz eyungald DR R R R N R R I A R R Y I R R R Y S S R R A G R R R R R I I R KA A B
H 9z eyungaild R R A R N N R N R R ) R N N G R R R R B R R A R A R B R R R R NI R I I I B
c
9
]
(]
;
-
o Gz eyungald afe|efn]|o|a]|o|a]c]ofc]e|a]|a|a]|n|o|a]c|c]ofc|ofn|a]a]c/c{n]cfn]a]c|o]c|a]c]{n]a]c]m
3
[} z eyundald R R R R N N N R R I R R R N N G N R B Y A R T A G R R B R R R N R A G O
&
c
g
-OIC
m €z eyunald wlafofunfo||o|olols[s]|c|a]o]fola|a]c]c]o]o]c{ofa]n]o]c|o{a]c]a]c]c]|a]]a]a]a]s
o
()
.m Tz ewundald DR R R A R R M R R R R N N G R S R R B R R R R A R R R R R R N I I R I
0
o]
2
c
1)
£
_w.. Tz eyundald sle|onfs|ofa]m|n|a]m|s{¢{afn]n|c]||<[afc|[o]|m]m]m|m|afnfn|ojo]a]n|ofc{afc]n]a]]|mn
1)
t 0z eyungaid E3 I P N T R 0N NN ENH N 0 N RO I 3 W R O N I I O W N N [ R 0 8 N e R P (3 TS NS I
[7)
[¥]
I}
T
g
5 6T e3undaid alalsfufo||o|a|als[=]|c|o]o|ofc|a]c]n|a]nlolofc|n|~]c|c|nfofn]|c]o]c|c|c]c]]¢]m
-9
o
4 o O v [N [0 (=00 [N(00(0|O | (N (SN (O(N(00|0 O [ed (N[0SO N0 (O (e |N||FN(O|N|X|D (O
o £ e e e e e e e e N NN NN () (0 (6060 e (o) (0|60 e (| (|0
3 3
= o
T £
£ 5 S3INVdIDILYVd

54



ANEXO 9

Autorizacién

*Aflo del Bicendenario del Pendt 200 afos de indepandencis”
Lima, 08 de Noviembre de 2021

Senores
Escusiz de Administracion
Uriversidad César Vallejo — Campus Ale

A través del presente, Bords Curo Miguel idendificado (a) con DM N°
47477BES representfante de la empresamsiducion INVERSIONES BORDALM
ELR.L. con el cango de Gersnfe, me dirfo 3 su represenfaca 5 fin de dar a
comacer gue I35 siguenfes personas:
a) Guzman Romero Antony Waller
b) Quispe Baldecn Gabriela Estefani
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuesia owganizacion a efeclo de I3

reglizacion de su proyecto y postenor fesis tluisd El e-commerce y i3
capiacion de ciientes en Iz empresa Inversiones BORDALME. L R L.,

Ate 2029,
si [« ho[ ]
b} Publizar el nombre de nuesira organizacion en la nvesfigacion.
si 4] to ]
Lo gue le manifeslamos para los fines perinenies, a solciud de los
inferesados.
Afenfamenis,

Firma y Salln
Borda Curo Miguel
4747 TEES





