\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Estrategias de social media marketing para orientar la gestion de

relacion con los clientes en Automotriz Ocana Santamaria, Piura
2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORAS:
Ocafia Santamaria, Patricia (orcid.org/0000-0003-0786-1850)

Perez Chiroque, Yenifer del Rosario (orcid. org/0000-0002-2632-1342)
ASESOR:

Dr. Castillo Palacios, Freddy William (orcid. org/0000-0001-5815-6559)

LINEA DE INVESTIGACION
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

Piura — Peru

2023


https://orcid.org/0000-0003-0786-1850
https://orcid.org/0000-0002-2632-1342
https://orcid.org/0000-0001-5815-6559

DEDICATORIA

A Dios, por acompafarnos en cada paso,
por confortar nuestro corazéon e iluminar
nuestra mente. Para Carmen y Marice por
su amor, comprensibn |y ayuda
incondicional, ensefiandonos a encarar las
adversidades y a no desfallecer en el
intento. También para Lucio y Alfredo por el
esfuerzo que realizan al concedernos la
oportunidad de estudiar y el constante

apoyo a lo largo de nuestras vidas.

Atentamente Ocafla Santamaria Patricia y

Pérez Chiroque Yenifer del Rosario



AGRADECIMIENTO

Nuestro sincero agradecimiento a nuestro
asesor Dr. Castillo Palacios Freddy
William por el apoyo ofrecido en nuestro

trabajo.

Gracias a nuestra familia por supaciencia,
comprension y solidaridad para realizar

esta tesis.

A la empresa Automotriz Ocafia
Santamaria, por ofrecernos su confianza
y ayuda total en tomarse el tiempo

necesario de brindarnos informacion.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTILLO PALACIOS FREDDY WILLIAM, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - FIURA, asesor de Tesis titulada: "Estrategias de social media
marketing para orientar la gestion de relacion con los clientes en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022", cuyos autores son PEREZ CHIROQUE YEMNIFER DEL
ROSARIO, OCANA SANTAMARIA PATRICIA, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 16.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte v concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualguier falsedad,
ocultamiento u omisidn tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

FIURA, 12 de Julio del 2023

Apellidos y Hombres del Asesor: Firma
CASTILLO PALACIOS FREDDY WILLIAM Firmado elecimnicamente
DHI: 02842237 por: FWCASTILLOP el 12-
ORCID: 0000-0001-5815-6559 07-2023 18:47-12

Cadigo documento Trilce: TRI - 0588127

soa INVESTIGA
Tatele ucvy



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Mosotros, OCAMNA SANTAMARIA PATRICIA, PEREZ CHIROQUE YEMNIFER DEL
ROSARIO estudiantes de la FACULTAD DE CIEMCIAS EMPRESARIALES de |a escuela
profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - PIURA,
declaramos bajo juramento que todos los datos e informacion que acompanian la Tesis
titulada: "Estrateqgias de social media marketing para orientar la gestin de relacian con los
clientes en Automoirz Ocana Santamaria, Piura 2022", es de nuestra autoria, por lo tanto,
declaramos que la Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2 Hemos mencicnado todas las fuentes empleadas, identificando comectaments toda
cita textual o de parafrasis proveniente de ofras fuentes.
3. Mo ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
academica o titulo profesional.
4. Loz datos presentados en kos resultades no han sido falzeados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal zentidoc asumimos la responzabilidad gue corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacicn aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas academicas vigentes de la Universidad

César Vallgjo.

Hombres y Apellidos Firma

PEREZ CHIROQUE YEMIFER DEL ROSARIO Fimads  seckénicaments
DNl 73180803 por: YPEREZCH el 16-07-

ORCID: 0000-0002-2632-1342 2023 16:24:31
OCARA SANTAMARIA PATRICIA N
DNI: 73380338 por: POCANASAN el 16-07-

ORCID: 0000-0003-078E-1350 2023 182828

Codige documento Trilce: INV - 1328069

a8 INVESTIGA
Tatete Uucv


https://orcid.org/0000-0003-0786-1850
https://orcid.org/0000-0003-0786-1850

indice de contenidos

CARATULA. ...ttt
DEDIC AT ORI A e ettt e e e e e e e e aan i
AGRADECIMIENTO ..ttt ettt e e e et e e e e e eann e e e eeennes il
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR........cccuviiiiiiiiieciieeeeieeeiie v
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DE AUTORES........oooiiiieeee e v
INDICE DE CONTENIDOS ..ottt neenens vi
INDICE DE TABLAS .....ooiittieiete ettt ettt ettt e e et e e ate e e etesae e viii
RESUMEN ..o e e e e iX
A B S T R A T e ettt ettt e e e e e X
L. INTRODUGCCION ..ottt ettt ete e e eaeareans 1
H.MARCO TEORICO ..ottt te et ete e etearaeaeeae e eee e 5
HI. METODOLOGIA ...ttt 17
3.1 Tipo y disefio de INVESHIJACION .........iieeiiiiiiie e 17
3.2 Variable, operacionalizaCion ................couuuuiiiiiiiiii e 18
3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis..............cccccceeeeeeeviiiinnn. 18
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS ............cevvveeeeeeiiiiniiiniinenns 19
3.5 ProCeAIMIENTO ....oiiiiiiiieiiee et e e e e e e e 20
3.6 Método de analisis de datoS............cccccummiiiiiiiiiii e 21
3.7 ASPECLOS BLICOS ...ceiiiiiiiieee ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 21
IV. RESULTADOS ...ttt et e e et e e et e e e ena s 22
4.1. Informe de aplicacion del CUeSHIONANIO ..........ccooeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 22
4.2. Informe de aplicacion de la guia de entrevista...........cccceeeeeieiiiiiieeeiiieeeeeeee, 31
V. DISCUSION ...ttt bbbt 34
VI CONCLUSIONES ... .ottt et e e et e e aan s 41
VII. RECOMENDACIONES ... .o e 43
REFERENCIAS ..o et e et e et e e et e e e aan s 45

Vi



ANEXOS

vii



Tabla 1
Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

indice de tablas

Cantidad de CHENIES ..... ..o

Manejo de las redes sociales en Automotriz Ocafia Santamaria,
PIUFA 2022.... .ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e aes
Comportamiento del cliente online en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022...........ooooiiiiiiiiiiiiiiiieee e

Marketing one-to-one en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura

Determinar en qué situacion se encuentra la atraccion del cliente

en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022........cccoveeeeeeiiieeeeeaeann..

Caracteristicas de la retencion del cliente en Automotriz Ocara
Santamaria, PiUura 2022........ooeeeeeeeeeee et

Estrategias de social media marketing para orientar la gestion de
relacion con 10S CIENLES.........uuviiiiiiiiiiee e

22

23

25

26

27

28

30

viii



RESUMEN

El objetivo central de la investigacion fue proponer estrategias de social media
marketing para orientar la gestion de relacidén con los clientes en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022. Se utiliz6 una metodologia aplicada, cuantitativa, no
experimental, transversal. La poblacion y muestra estuvo conformada por 168 clientes,
en cuanto a los instrumentos de recoleccion se empled una guia de entrevista y el
cuestionario compuesto por 23 items en escala de Likert, los datos fueron procesados
mediante el programa estadistico SPSS. En cuanto a los resultados demostraron que
no manejan adecuadamente las redes sociales de la empresa ya que el 64.3% indicé
estar en desacuerdo, 59.5% esta Indeciso con el marketing one-to-one, 50.6% en
desacuerdo con la atraccion del cliente y por ultimo el 79.8% en desacuerdo con la
retencidon del cliente, se concluyé que debe mejorar en la implementacion de social
media marketing ya que en la actualidad es muy empleado, ademas que es de facil

acceso para que puedan ofrecer productos o servicios de alta calidad.

Palabras clave: Redes sociales, relacion con los clientes, participacion de los clientes,

productos y servicios.



ABSTRACT

The central objective of the research was to propose marketing strategies in social
networks to guide customer relationship management in Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022. An applied, quantitative, non-experimental, cross-sectional
methodology was obtained. The population and sample consisted of 168 clients,
regarding the collection instruments, an interview guide and the questionnaire
composed of 23 items on a Likert scale were used, the data was processed using the
SPSS statistical program. As for the results, they showed that they did not adequately
manage the company's social networks since 64.3% indicated that they disagreed,
59.5% were undecided with one-to-one marketing, 50.6% disagreed with the attraction
of the client and therefore Lastly, 79.8% disagreed with customer retention, it was
concluded that it must improve in the implementation of social media marketing since
it is currently widely used, in addition to being easily accessible so that they can offer
high quality products or services.

Keywords: Social networks, relationship with customers, customer participation,

products and services.



l. INTRODUCCION

La gestion de la relacion con los clientes (CRM) es una herramienta importante que
ayuda a fabricar y conservar relaciones con los usuarios, por tanto, la comunicacion
puede demorar en conseguir mas compradores nuevos en un corto plazo. Con el
surgimiento de nuevas circunstancias dificiles en el mercado, el CRM simboliza una
buena solucién a las exigencias de los compradores, esta herramienta se
fundamenta en especificaciones del plan de marketing y pedir informacion del
cliente al momento de realizar ventas, tal como lo mencionan (Stevanovi¢ y
Gavrilovic¢ 2018).

Hernandez et al. (2019) afiaden que en la empresa Frenoseguro de la ciudad
de Cuenca se ha despreocupado en el uso de las herramientas y medios
tecnoldgicos en un entorno tan cambiante y exigente, siendo uno de los primordiales
factores por los que no han percibido la acogida ni progreso en el sector automotriz.
Es por esto que debe implementar el social media marketing ya que les permite un
mejor crecimiento en los mercados, un alto nivel de competitividad y exigencia en
la productividad que presta. Estos medios brindan mejores estrategias para la
empresa Frenoseguro en diferenciarse de la competencia para tener un buen

posicionamiento y perdurar en la mente de los usuarios.

Castagna et al. (2020) argumentan que las Pyme de Italia emplean mas las
tecnologias tradicionales que guardan los procesos de gestion del conocimiento de
los usuarios, en vez de las tecnologias digitales mas innovadoras siendo estas mas
economicas, faciles de emplear y efectivas. En conclusion, se le recomienda que
debe participar en actividades creativas ya que hoy en dia las circunstancias han

cambiado y los clientes estan actualizados con la tecnologia digital.

En cuanto al escenario a nivel nacional, Linares y Pozzo (2018) afirman que
muchas empresas en Trujillo desconocen la importancia y grado de eficacia de las
redes sociales y no hacen el uso correcto como instrumento de mercadeo en la
relacion y compromiso de los usuarios, como resultado se observo que el uso de

Facebook en los clientes es del 64% del 100% de los encuestados, estas empresas



deben capacitarse para no desaprovechar el buen uso que se les puede dar a estas

herramientas ya que la mayoria de clientes la utiliza.

Criollo (2022) afirma que en Lima 5 directores los invadio la angustia con la
llegada del COVID 19 de no saber qué hacer con el problema de la paralizacién de
actividades no tenian en cuenta el uso que le podian dar a las redes sociales, sin
embargo, hoy en dia estan muy alentados y recalcan que les ha ayudado de una
manera increible alcanzando el éxito ya que han sido la base primordial para

mantenerse y seguir contentando a los clientes.

Andina (2022) indica que la Asociacion Automotriz en el Peru el sector
comercio aumento 2.83% en el mes de mayo debido al comercio automotriz en
10.35%, lo cual se debe al crecimiento de la comercializacion de vehiculos livianos
y pesados. También sefialaron que aumenté el mantenimiento y refaccion de

automaviles por la demanda en el cambio de repuestos.

De esta manera la problematica abordard la situacion que atraviesa la
empresa Automotriz Ocafia Santamaria dedicada al mantenimiento, reparo de los
vehiculos automotores y negociacion de repuestos localizada en el distrito de
Castilla dirigida por Lucio Antonio Ocafia Lomas fundada el 18 de julio del afio 2017,
sin embargo pese a los afios de experiencia comercial que posee, se ha descuidado
del importante papel que tienen las herramientas y medios tecnologicos en el &mbito
del mercado actual cambiante e indulgente, siendo uno de los factores esenciales
por el que no ha alcanzado el crecimiento en el sector automotriz ni a llegar a
interactuar con otros clientes, por eso las estrategias de social media marketing

influird en el CRM vy asi dar solucion al problema presentado en la actualidad.

Como se evidencian en muchas empresas del entorno automotriz el tener
una estrategia centrada en el cliente se hace cada vez mas valioso para que
perduren en la competitividad del mercado, en consecuencia, si emplean las
estrategias de social media marketing en automotriz Ocafla Santamaria les
ayudaria a incrementar el aprovechamiento de las relaciones, el cual les permitira

crear un lazo duradero entre la marca y el comprador apropiados para alcanzar la



fidelizacion, ya que hoy en dia solo cuenta con pocos clientes y no implementan el
CRM para una buena recoleccién de informacion, de modo que so6lo mantiene
relaciones mediante WhatsApp y Facebook; en este Ultimo apenas suben
contenido, ni se promocionan. Para mitigar este problema se propondra el uso del
software CRM para consolidar el rendimiento de la organizacion.

Posteriormente, se formulé el problema general: ¢(De qué manera las
estrategias de social media marketing orientara a gestionar la relacion con los
clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022? Y en cuanto a los problemas
especificos se tienen los siguientes: (a) ¢ COmo se manejan las redes sociales en
Automotriz Ocafla Santamaria, Piura 2022? (b) ¢(COmo se estudia el
comportamiento del cliente online en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 20227
(c) ¢En qué consiste el marketing one-to-one en Automotriz Ocafia Santamaria,
Piura 20227 (d) ¢Como es la identificacion del cliente en Automotriz Ocafa
Santamaria, Piura 20227 (e) ¢ En qué situacion se encuentra la atraccion del cliente
en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 20227 (f) ¢ Qué caracteristicas presenta la

retencion del cliente en Automotriz Ocaria Santamaria, Piura 20227?

En la justificacion practica Herndndez (2011) informa que la empresa debe
adecuarse a los cambios y a la vez hacer uso de las plataformas interactivas, estas
herramientas debe utilizarlas a su favor ya que les permite mantener relaciones con
los clientes y este es el factor primordial para una compafia, ademas brinda un

beneficio para maximizar el nimero de ventas.

Ferndndez (2020) afirma que se aplica la justificacion economica si los
recursos que se emplean a lo largo del proceso del estudio logran ser recuperados,
estos se pueden emplear en algunas investigaciones orientadas a productos que
logran ser vendidos y benefician las ganancias de las compafiias. Como sabemos
el tema econdmico es importante pues les proporciona éxito y que siga progresando

en el mercado generando ingresos y el interés de sus clientes.

Naupas et al. (2018) informa que en la justificacion social es cuando la
investigacion resuelve problemas de la sociedad que perjudican a un grupo, la

investigacion realizada es de interés para aquellas organizaciones que muestren

3



problemas similares acerca de la gestion de la relacion con los clientes, de modo
gue favorece a incrementar mas usuarios para que crezcan en el mercado y esto

les ayude a ser reconocidos.

A continuacion, se plantea el objetivo general de la investigacion: Proponer
estrategias de social media marketing para orientar la gestién de relacién con los
clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022. Y los objetivos especificos
son: (a) Fundamentar el manejo de las redes sociales en Automotriz Ocafa
Santamaria, Piura 2022 (b) Detallar si se estudia el comportamiento del cliente
online en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022 (c) Analizar en qué consiste el
marketingone-to-one en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022 (d) Identificar al
cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022 (e) Determinar en qué
situacion se encuentra la atraccion del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria,
Piura 2022 (f) Evaluar las caracteristicas de la retencion del cliente en Automotriz

Ocarfia Santamaria, Piura 2022.



. MARCO TEORICO

Con relacion al estudio en el ambito internacional Pilataxi (2022) en su tesis titulada
marketing de medios sociales para la promocion del servicio de la empresa
Bordaplus en la ciudad de Guayaquil. Realizado en la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, tiene como fin establecer el Social media marketing
para la promocion del servicio en dicha empresa. La metodologia que presenta en
el trabajo es de tipo descriptivo y tuvo un enfoque cuali-cuantitativo cuya poblacion
de estudio es de 384 personas, utilizando la técnica de cuestionario. Como
resultado se evidencié que la utilizacion de redes sociales se cataloga con el 58%
hacen uso de Facebook, el 18% representado por YouTube, tuvo como conclusién
gue el uso de Facebook seria una estrategia adecuada por lo que es importante
seguir de la mano con la tecnologia digital para que las empresas se adapten a
los cambios de una manera rapida y les favorezca a distribuir publicidad, en este
caso la empresa Bordaplus promociona sus productos de prendas de vestir y gorros

por estos medios sociales.

Diniz (2021) en su tesis titulada marketing en crm — estrategia de
implementacion para la Industria del Automovil en Angola — Estudio de Caso de
Teixeira Duarte. Realizado en la Universidad Catdlica Lisbon del Pais de Portugal,
el objetivo principal de la compafia es llegar a los consumidores en el momento
apropiado y de manera correcta, con la finalidad de aumentar la visibilidad y originar
reconocimiento de la marca. El tipo de estudio es cualitativo, sus herramientas
fueron las entrevistas con dos segmentaciones B2B y B2C dando como resultado
que el B2B son principalmente la ubicacién y el uso, el B2C es porla funcionalidad
de los automaviles, por sus caracteristicas preferidas y su disposicion a pagar. En
conclusién, el CRM es muy importante para adaptar las estrategias especificas y
ver las necesidades de los clientes, a los empresarios les favorece este sistema
para estar siempre activos en las necesidades de sus clientes, también guardar los
datos de cada uno y tener un mejor orden para que laempresa tenga éxito.



Lépez (2021) presenta su estudio estrategias de marketing para la captacion
de clientes en la empresa sigman city clima de la ciudad de Guayaquil. Realizado
en la universidad tecnolégica empresarial de Guayaquil. La intencién de esta tesis
fue disenar estrategias de marketing para captar clientes en la empresa Sigman City
Clima, el estudio es de enfoque mixto cualitativo y cuantitativo. La poblacion fue de
384 clientes y como resultado se obtuvo que la retroalimentacion forma partede la
comunicacién de la empresa con los clientes. Un 95.10% valor6 como muy
importante e importante la oportunidad de tener un canal directo de sugerencias, en
cuanto a las acciones de marketing actual, la empresa no cuenta con una politica
comercial establecida, las ventas actuales se manejan por administracion directa
con clientes corporativos. En conclusion, la relacién con los clientes es un beneficio
importante que ofrece el social media marketing ya que permite llegar a millones de
usuarios a proporcionar una experiencia personalizada, sobre los servicios que se

les brinda.

De la misma manera Maldonado (2020) en su informe de investigacion
factores que influyen en el uso y practicas de analisis de social media. Su efecto
en el desempefio organizacional. Realizado en la Universidad Santiago de Chile.
Su objetivo principal fue entender el impacto del manejo de plataformas en el
relacionamiento de los clientes. En cuanto a la metodologia, el estudio considera
dos aspectos exploratorios y descriptivos con una poblacion de 641 observaciones
mediante la plataforma Qualtrics, se construyeron dos instrumentos de medicién
empleando 2 cuestionarios para evaluar apropiadamente cada constructo. Los
resultados que se demostraron en cuanto a la inteligencia personal de plataformas
de social media, del total de integrantes todos manifiestan que conocian al menos
una, representando WhatsApp la mas reconocida 67%, consecutivo por LinkedIn
con 61%, Facebook 59% de la prueba. Se logré concluir que el uso de redes
sociales es muy conocido por los consumidores y a las empresas les ayuda a tener
relaciones permitiendo tener una ventaja competitiva de la misma manera, a
relacionarse efectivamente siendo un factor clave en la comunicacion tanto en el

ambito exterior e interior de la compafia impulsando la creacion de valor.



Por otro lado, Collier (2019) en su investigaciéon implementacion de
administracion basada en la relacién con los clientes para el incremento de su
satisfaccion en una empresa automotriz. Realizado en la Universidad Galileo en
Guatemala. Su propoésito es determinar la concordancia entre la implementacion de
una herramienta de gestion en la relacion con los usuarios en compafiias dedicadas
a la comercializacion de motocicletas, repuestos y accesorios para el incremento de
su satisfaccion. En el aspecto metodolégico se emple6é un enfoque cuantitativo y
cualitativo con un muestreo no probabilistico, para la compilacion de datos se usoéel
procedimiento de encuesta y entrevista con un total de 234 clientes. Como resultado
se obtuvo que los clientes tuvieron inconformidad al realizar un servicioel 14%
realizaron quejas por Facebook, 7% por el libro de reclamaciones y el 3% por
encuestas. Asimismo, se llegd a la conclusion que el servicio a los clientes se
convierte en el elemento diferenciador en la empresa para el logro de una mejor
relacion y atraccion de nuevos usuarios para que no tengan inconvenientes antes

de entregar productos o servicios a los duefios evitando reclamaciones.

Seguidamente a nivel Nacional, Zevallos (2022) en su trabajo titulado
influencia marketing de redes sociales -Facebook- y el valor de marca en laintencion
de compra de servicios de internet fijo por millennials. Realizada en la Universidad
Esan en Lima Perq, su finalidad del estudio es determinar el poder de las acciones
del social media marketing aplicadas en el sitio de Facebook y el brand equity en la
determinacién de adquisicion en los servicios que brinda mediante el internet fijo,
en millennials. Esta exploracion es de caracter descriptivo, correlacional y
exploratorio, tiene un enfoque cuantitativo, noexperimental. Los datos fueron
recolectados mediante cuestionarios a 384 millennials. Como resultado se obtuvo
gue Facebook es la mas explorada con 69% para observar noticias y 84% hacia
todo tipo de intereses. Como conclusion que las redes sociales son un medio para
cambiar y afianzar descontentos, se puede aprovechar para conversar, crear
contenidos y opinar sobre las compras. Para asi llevar a la empresa a mejorar la

participacion en el mercado sobresaliendo entre sus competidores.



Por consiguiente, Cardenas (2020) en su investigacion influencia de la
estrategia de gestion de relaciones con los clientes customer en la fidelizacion de
los clientes de la organizacion Delicias Peruanas P y C de San Borja 2020.
Realizada en la Universidad César Vallejo de Lima, Peru. Tiene la intencién
determinar el grado del efecto del planeamiento del Customer Relationship
Management en la fidelidad de los compradores. Fue aplicada con un enfoque
cuantitativo se realizé mediante cuestionarios, el desenlace menciona que los
caracteres de la variable se acercan a una asignacion normal y las tablas utilizadas
son las de Pearson r=0,0804 y p=0,000 lo cual indica que, si existe una
correspondencia verdadera confirmando la influencia de la tctica del CRM a través
de la fidelidad de los usuarios. En conclusion, las estrategias de la primera variable
influyen en la lealtad de los participantes, es decir que hay tacticas en la compafia
orientada en los procesos, tecnologias y personas. Ademas, la utilizacién de la
tecnologia es un instrumento de comunicacién permitiéndoles conocer mas a sus
clientes consiguiendo un uso eficaz y organizando un ambiente adecuado en el

trabajo.

Por otro lado, Pifian (2019) en su tema la influencia del email marketing y
marketing de medios sociales como instrumentos digitales en la lealtad de los
compradores de la organizacibn automotores Mopal s.a. Huanuco - 2019.
Realizado en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en Huéanuco Peru, su
objetivo de estudio es conocer el predominio del E-mail marketing y social media
marketing en la fidelidad en los usuarios, asi mismo el proyecto de estudio fue no
experimental. Asignada por una poblacién de 113 individuos aplicando el
instrumento del cuestionario de los cuales tuvieron como resultado que el medio de
transmision de informacion es Facebook con el 46%, la informacion que se recibe
mediante E mail el 41% dijo que es bueno, el 43% visita frecuentemente YouTube
y al 52% le gustaria recibir informacidn personalizada. Se concluy6 que el nivel de
informacion y publicidad que ofrecen las empresas influye favorablemente en la
fidelidad de los usuarios, pues estos se sienten satisfechos cuando responden sus
dudas o preguntas hace que establezcan un vinculo sdlido y confiable, por
consiguiente, recomendaran a la empresa con sus conocidos, de esta manera

podra tener un aumento en su numero de clientes.



Asimismo, Chamochumbi y Villarreal (2022) en su investigacion estudiaron
las estrategias del marketing digital y su influencia en la fidelizacion de los
consumidores que realizan compras en supermercados online en Lima
metropolitana. Realizada en la Universidad de Lima. Tiene como plan principal
determinar de qué manera las estrategias de marketing digital influyen en la
fidelizacion de los consumidores que realizan compras en supermercados online en
Lima Metropolitana. El tipo de investigacion es aplicada y tiene un enfoque
cuantitativo. La muestra es de 385 personas, empleando la encuesta. Como
resultado se tuvo que 115 personas (29.9%) se encuentran totalmente satisfechos
con la forma de pago en el sitio web de su supermercado de preferencia, 180
personas (46.8%) se encuentran satisfechos, 112 personas (29.1%) se encuentran
totalmente de acuerdo respecto a que las redes sociales, las aplicaciones moviles,
el sitio web y la integracion de canales influyen en su decision de recompra. En
conclusién, los clientes desean realizar pagos mediante aplicativos, es por eso que
la tecnologia puede ser un instrumento estratégico que les proporciona rapidez para

realizar sus transacciones en las compras.

Por ultimo, Bolafios (2018) en su investigacion la gestion de relaciones con
los clientes y su igualdad con la fidelizacion de los clientes del restaurante la
estacion en la ciudad de Huaral: 2017. Realizada en la Universidad Alas Peruanas
en la ciudad de Lima Perd. Como fin tiene analizar la relacion de CRM con la
fidelizacion de los usuarios del restaurante. Esta indagacion es aplicada conenfoque
cuantitativo de disefio no experimental, transeccional, correlacional. Fue
conformada por una lista de 336 clientes empleando el cuestionario. Teniendo como
resultados 953 que preexiste una adecuacion significativa que es de 0,000 ysu
correlacion es de r=0,538 indica que es una relacion positiva media. Como
conclusion el customer relationship management es importante para que las
empresas fortalezcan la relacién y satisfaccion de sus clientes ya que al estar en
comunicacién abierta fortalecera el valor de la compafia, permitiéndoles ofrecer un
servicio Unico y personalizado. Ademas, es una herramienta valiosa para poder

interactuar, guardar y gestionar datos de los clientes.



En cuanto a los antecedentes a nivel local Cruz y Ojeda (2022) en su tesis la
importancia de marketing de medios sociales en la actitud de compra de los
usuarios de interamericana norte Piura afio 2020. Realizada en la Universidad
Privada Antenor Orrego de Piura Perd. Su meta fue determinar la importancia del
social media marketing en la actitud de compra de los clientes de Interamericana.
Su metodologia empleada fue descriptivo correlacional no experimental, transversal
con un total de 286 707 usuarios, con una muestra de 384 clientes, emplearon
encuestay cuestionario. Como resultados obtenidos en la implementacion del social
media marketing en la empresa al 45.6% les pareci6 regular y el 42.7% anteponen
la busqueda de informacion. Como conclusion el social media marketing tiene una
importancia significativa en la actitud de compra de los clientes siempre que la
empresa cuente con una buena implementacion del marketing tanto en publicidad
y sus promociones sean las adecuadas para influir en las decisiones de los clientes
ya que las personas en la actualidad priorizan la bausqueda de informacién teniendo
en claro sus necesidades, las alternativas que tienen para elegir antes de realizar

la compra.

Por otro lado, Gonzales y Mogollon (2021) en su exploracion relacion de la
estrategia marketing de medios sociales y el posicionamiento del instituto médico
soy diabético EIRL Piura — 2021. Fue ejecutado en la Universidad César Vallejo
en Piura, Perl. Tiene como intencién determinar la correspondencia entre las redes
sociales y el posicionamiento del centro Médico Soy Diabético, su metodologia
empleada fue no experimental, transversal con un enfoqué cuantitativo y de nivel
correlacional, el instrumento que utilizaron para la recoleccion de datos fue el
cuestionario con una muestra de 248 clientes, cuyos resultados fueron que su
correlacion es alta con un 0.6404 con significancia de un 0.000 < 0.05. Se logra
concluir que la relacion entre ambas variables es elevada, ya que existe una
semejanza, si logran optimizar la administracion en las redes sociales, ya que son
una herramienta indispensable para que las empresas promocionen sus ventas, asi
como también ofrecer informacién mejorarda el posicionamiento de lamarcay creara

una importante conexion con sus clientes.
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Posteriormente Boza (2021) en su investigacion gestion de relaciones con
los clientes para promover el posicionamiento de una empresa de Television por
Cable, Piura 2021. Realizado en la Universidad César Vallejo de Piura Peru. Tiene
como objetivo determinar las técnicas de gestion del trato en los consumidores que
originan el posicionamiento de una compafiia de transmision por cable. Su tesis fue
aplicada con un enfoque mixto, no experimental, transeccional y de forma
descriptiva, los instrumentos empleados fueron cuestionarios y una guia de
entrevista. La poblacion estuvo conformada por 7878 usuarios, con una muestra de
191 personas. Como resultados con respecto a los integrantes de la compafiia si
son amables en el transcurso de la atencién el 40% estd conforme y un 5% en
desacuerdo. Como conclusion el CRM ayuda a fomentar el posicionamiento de
dicha empresa, asi mismo tiene el valor potencial para mejorar los recursos tanto
fisicos y humanos, ya que la interaccion con los usuarios mediante diferentes
canales y la velocidad en la atencién se ejecutan de forma relativa. La empresa al
implementar estas herramientas hara que los usuarios minimicen las quejas por el

servicio lento y asi encuentren satisfaccion en la obtencion del servicio.

Asimismo, Elera y Pupuche (2020) en su investigacion el marketing digital y
la gestion de relaciones con los clientes de la Universidad Nacional de Piura.
Realizada en la Universidad Nacional de Piura, Peru. Tiene como fin determinar la
conexién del marketing digital con la gestién de la relacion con las personas. Esta
Investigacion fue de tipo aplicada, con un nivel de investigacion correlacional no
experimental, con enfoque cuantitativo; su poblacion fueron los clientes de las
plataformas digitales en la Universidad Nacional de Piura y con una muestra de 384
usuarios del total. Empleando instrumentos de cuestionario, teniendo como
resultado que el 33.59% interactdan por medio de las plataformas de la Universidad
Nacional de Piura y el 7.03% nunca interacttan con la Universidad Nacional de
Piura. Como finalidad se observé que coexisten relaciones entre las dimensiones
del Marketing Digital y el CRM ya que con ambas se logra una gestion integrada en
las ventas, marketing, agiliza la comunicacién, maximiza la atencién y experiencia

de los clientes logrando asi que la empresa se diferencie entre sus competidores.
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Por consiguiente, Araujo y Elias (2019) en su tesis el liderazgo y su relacion
con la gestion integrada de los clientes y servicios en la Camara de Comercio y
Produccion de Piura, 2019. Realizado en la Universidad César Vallejo de Piura
Peru. Tiene como objeto establecer la correspondencia que hay entre el liderazgo
y la gestion integrada de los individuos en la atencion de la Cadmara de Comercio y
su fabricacion. Su metodologia fue no experimental, los instrumentos empleados
fueron encuestas y entrevistas, su poblacién es de 22 trabajadores. Teniendo como
resultado que recibe la relacion con los clientes un 68.2% como bueno y en pequefia
medida las perspectivas del servicio con un 31.8% regular. Finalmente seconcluyo
gue la Camara de Comercio desempefia un buen grado de liderar y la gestion
integrada por los clientes es suficientemente propicia, ademas las relaciones
interpersonales conectan de forma clara con la gestion completa y las relaciones de
decisiones de los dirigentes, por ende, es ventajosa cuando los lideres ejecutan un

buen margen de liderazgo.

Respecto a la 1 variable estrategias de social media marketing, Moro y Rodés
(2014) argumentan que no basta con estar en la red social, sino se debe crear una
dinamica interactiva con los clientes. Asimismo, Chandwani (2018)informa que sirve
para interactuar, interrelacionarse, compartir contenido como las fotos, datos
personales y algunos de sus intereses. Por otro lado, Tuten y Salomon(2017) indican
gue es el manejo de tecnologias, canales y software para informar, distribuir,

negociar ofertas que tengan una valoracion para la empresa.

En cuanto a la dimension redes sociales Bikramijit y Bandyopadhyay (2018)
mencionan que se puede lograr la atencién de los clientes y el proceso de las
relaciones entre personas en diferentes partes, sirve para interactuar, compartir
contenido de una manera econémica y brindar soluciones a los problemas de los

clientes.

Como indicadores se tiene tres: primero esta Facebook segun el autor Levy
(2020) es la red social mas amplia del mundo, tiene influencia en nuestra vida diaria
y esto ha hecho que el mundo cambie. Ademas, Butow et al. (2020) sefialan que
Facebook dispone paginas de seguidores, grupos, bio, también se puede realizar
publicidad paga y es por estas opciones que las empresas se publican en ella.
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Asimismo, se menciona el segundo indicador Instagram de acuerdo con Maurer y
Siller (2019) consisten en ofrecer a las personas la ocasién de compartir imagenes,
propagar mensajes y lograr ser reconocidos a nivel global. Al crear el contenido y
los mensajes apropiados se consigue acercarse y encaminar una extensa base de
clientes. Por ultimo, el indicador WhatsApp para Ramos (2018) esmuy rentable ya
gque permite promocionar empresas, tomar pedidos, asegurar ventas, afirmar
reservas, brindar servicio al cliente, ubicarse como competentesen el sector y asi

puedan fidelizar a los clientes.

Como segunda dimension se tiene el comportamiento del cliente online
Napitupulu et al. (2020) argumentan que las operaciones en linea que realizan los
clientes lo hacen mediante tabletas, teléfonos, computadoras ellos buscan y
esperan encontrar facilmente lo que se adapte a sus necesidades, el cliente observa
el producto, el precio, ademas de los elementos de promocién. Igualmente,el autor
Keikhosrokiani (2022) argumenta que los clientes manifiestan sus intereses,

conmociones, comentarios sobre productos y servicios.

Como primer indicador se tiene Email, de acuerdo a Diwakar Education Hub
(2022) concede a los usuarios a relacionarse entre si, mandar mensajes, archivos,
imagenes u otros datos o archivos guardados en la computadora. Como segundo
indicador Alcaide y Diez (2019) deducen que la experiencia del cliente debe percibir
mas valor que el dinero que paga, consiste en cuidar cada detalle de cada
interaccién, generando sentimientos positivos, con trabajadores comprometidos y
detallistas. Como tercer indicador medios de pago para Carvajal et al. (2018)
consisten en las liquidaciones en efectivo y las operaciones de compraventa,
ademas los adelantos tecnoldgicos estan haciendo surgir modernas formas de pago

como PayPal, tarjetas virtuales, apps moviles y pagos con el movil.

Respecto a la tercera dimensién, Marketing one-to-one para Palmatier y
Sridhar (2020) afirman que cada cliente es diferente y este puede proporcionar un
producto o servicio exclusivo para satisfacer cada prioridad, siendo el internet una
plataforma que influye para que cada usuario pueda ser guiado y reorientado
independientemente de acuerdo a la actividad de su historial de navegacion.
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Ademas, se mencionan 3 indicadores: catalogo de acuerdo con Arenal
(2019) analiza que tiene la importancia de la apreciacion de las formas, simbolos,
textos, ofertas que realizan en las empresas acerca de sus productos o servicios
que brinda. Por otro lado, el indicador atencion personalizada donde Nah y Siau
(2020) analizan de satisfacer las exigencias individuales del comprador mediante la
personalizacién del producto o servicios incluso demuestra que los clientes valoran

la caracteristica del estilo particular que desean.

Por ultimo, el indicador preferencias Cherunilam (2020) admite que son
aguellos objetos en la vida que son atrayentes o no como intenciones de afan, las
predicciones pueden ser diferentes entre culturas. Al mismo tiempo Goolsbee, et al.
(2018) da a conocer que las preferencias de los clientes se basan en las iniciativas
gue asumen, estos toman decisiones todos los dias en entorno a lo quedesean y lo

gue no desean adquirir.

De acuerdo a la 2 variable gestidon de la relacion con el cliente, Valle (2015)
manifiesta que el Customer Relationship Management (CRM) se traduce como la
gestién de las relaciones con los clientes, con respecto a quienes son, lo que hacen
y lo que les gusta. Asimismo, segun Specchia (2022) influirh como lo perciben y sus
posibilidades de como lo ejercen en las empresas, esto puede afectar la manera en
gue se aceptay se trabaja en las practicas frecuentes. Seguidamente Cestau (2020)
detalla que el crm ayuda a tratar las relaciones con los usuarios mediante los
canales de interaccion para transferir mensajes y mantener una relacion beneficiosa

a largo plazo.

Siguiendo con las dimensiones se encuentra la identificacién del cliente,
Gonzales (2020) argumenta que deben tener en claro quién es el comprador para
gue asi puedan satisfacerlos, a través de la geografia, demografia, psicologia, ya
gque estos tienen perspectivas diferentes y deben comunicarse de manera especial

de acuerdo a sus necesidades que tienen.

A continuacion, se tiene el primer indicador de clientes actuales segun
Ladron de Guevara (2020) son aquellos individuos, corporaciones o instituciones

gue realizan compras a la organizacion de manera habitual o en una fecha reciente.
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Adicionalmente el segundo indicador clientes potenciales de acuerdo a Ladrén de
Guevara (2020) indica que son aquellos individuos que no realizan compras en el
presente pero que son posibles clientes que tendran la necesidad de comprar en el
futuro, este tipo de usuario podria dar rentabilidad a la empresa en un tiempo

determinado considerandose una fuente de ingresos.

Posteriormente el indicador de clientes inactivos segun Ladrén de Guevara
(2020) son aquellos que realizaron su dltima compra hace bastante tiempo atras,
por tanto, se puede deducir que pasaron a la competencia por lo mismo que estan
insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o puede que no necesiten el

producto.

Respecto a la dimension atraccion de clientes, segun Prado y Pascual (2018)
argumentan que las compafiias deben conocer bien a sus clientes potenciales que

verdaderamente tendran posibilidades de conservar una relacibn comprometida.

Se consideran los siguientes indicadores, de acuerdo con Gil (2020) los
indicadores de satisfaccion del cliente posibilitan medir el estado del consumidor en
relacion al servicio o producto brindado, los mas empleados son: tiempo medio de
espera, referido al periodo que el cliente aguarda al ser atendido ya sea presencial
o virtual, el grado de fidelizacion se puede conseguir con datos concernientes a la
frecuencia de uso del servicio o la repeticibn de compra, seguidamente las
reclamaciones sirven para medir las quejas realizadas por los clientes siendo
imprescindible habilitar todos los medios a fin de recopilar los datos necesarios, por
ultimo, el cumplimiento de plazos de entrega, las organizaciones tienen que
controlar sus tiempos puesto que un retraso puede causar descontento en los

clientes.

En cuanto al indicador conocimiento del cliente, de acuerdo Martinez et al.
(2021) consiste en la obligacion que tienen las entidades de recoger y analizar
informacion que permita hacer un perfil de los clientes, las empresas deben
monitorear y evaluar constantemente las operaciones que realizan durante la
relacion comercial con el cliente para asi conocer sus conductas de comportamiento

y estas puedan ser calificadas.
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Finalmente, el indicador ofertas segin Vander et al. (2018) cada usuario
tiene distintos habitos, preferencias, comportamientos y esto debe ser reconocido
como una oportunidad para la empresa. Seguidamente Del Rio (2018) informa que
los clientes exigen un servicio en funcion de sus necesidades, del mismo modo
desean una oferta en consideracion a sus caracteristicas especificas que lo hacen

un cliente diferente.

Por dltimo, la dimensién retencion del cliente Prado y Pascual (2018)
argumentan que las compafias deben disefiar estrategias de servicios que
verdaderamente se ajusten a sus necesidades de los usuarios, asi podran
satisfacer sus perspectivas y construir una base sélida que seré el estribo de la

relacion comercial actual y futura entre la companiia y los usuarios.

Por otra parte, se mencionan los siguientes indicadores: relaciéon segun
Lacoste (2018) es la esencia entre una organizacion y sus compradores es
Unicamente emocional, asimismo deben emplear sus mismos canales de
comunicacion, gestionar los servicios en tiempo real para que se consideren parte
de la organizacién a la que entregan su dinero. Ademas, el indicador servicio al
cliente para Vallejo (2018) indica conocer al cliente, entender sus necesidades, de
manera que no solo se adapte a las necesidades sino también a sus gustos.
Finalmente, el indicador seguridad segun Bispo (2022) consiste en que el usuario
debe estar al tanto de las decisiones y elecciones, fundamentalmente al adquirir
servicios futuros, la seguridad es el permiso a la credibilidad y es por ello que ejecuta

una fuerte influencia en la conducta de compra de los usuarios.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El modelo de investigacion para Baena (2017) es tipo aplicado, porque se
traz6 problemas concretos que exigieron una solucién, asi como también aportaron
nuevos hechos si se realiz6 bien el estudio, de tal manera que la informacion fue
provechosay recomendable para el trabajo. Debido a que la investigacion se realizé
mediante las estrategias de social media marketing y gestion de la relacion con los
clientes, con el propésito de mejorar el problema por medio del desarrollo de

estrategias.

Nifio (2019) define el nivel de disefio descriptivo debido a que su objetivo fue
detallar la realidad del estudio, una propiedad de ella, sus puntos, sus tipos,
jerarquia o el vinculo que se logré crear entre diversos objetos, con la finalidad de
aclarar la verdad, reafirmar o demostrar un enunciado. Se conoce como el hecho
de mostrar mediante palabras, cosas, individuos y los seres vivos, de manera que

los lectores |lo puedan interpretar.

Mientras que el enfoque mixto, para Hernandez et al. (2014) detallan que
comprende un conjunto de procesos de recoleccién e indagacion y vinculo de datos
cuantitativos y cualitativos en una misma investigacion para contestar a un proposito
del problema. Los meétodos mixtos simbolizan una agrupacién de procesos

ordenados, practicos y criticos de estudio.

El disefio de investigacion Hernandez et al. (2014) dan a conocer que es de
forma no experimental cuando en el estudio no se manipulan las variables y sélo
examina los sucesos en su modo original para poder ser indagados. Asimismo,
Cabezas et al. (2018) indican que es transversal debido a que recogen los datos en
un solo instante y por Unica vez. Su intencidn es describir las variables y aprender

sus acontecimientos e interrelacion en un tiempo dado.
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3.2 Variable, operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de social media marketing

Moro y Rodés (2014) argumentan que, gracias a todo el apogeo obtenido por
las diferentes plataformas de redes sociales, la mayoria de compafias se han visto
en la necesidad de irrumpir en ellas, con la finalidad de crear un lazo mas fuerte y
directo con el publico consumidor. Pero no basta con estar en la red social,sino crear
una dindmica interactiva con los clientes, adecuado como conseguir ventajas

competitivas en el espacio virtual destinado a las redes sociales.

Variable 2: Gestion de la relacién con los clientes (CRM)

Valle (2015) manifiesta que el Customer Relationship Management (CRM)
se traduce como la gestion de las relaciones con los clientes. Es un disefio que
combina los procesos de negocio y tecnologias encaminadas al entendimiento de
los clientes con respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les gusta. Busca la
eficiencia en el desarrollo de toma de decisiones, teniendo la informacion de los
clientes para el aumento de la rentabilidad, la aplicacion de nuevas estrategias y la

busqueda de la competitividad.

3.3 Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblaciéon

Rios (2017) informa que la poblacion es la agrupacion de partes, casos u
elementos que se desea indagar el cual se encuentra definido por sus
caracteristicas. Por lo tanto, la poblacién estuvo constituida por un total de 168

clientes de la empresa Automotriz Ocafa Santamaria.

18



Tabla 1

Cantidad de clientes

Mes Cantidad
Mayo 26
Junio 25
Julio 32
Agosto 26

Septiembre 42

Octubre 17

TOTAL 168

Nota. Registro de clientes en la empresa Automotriz Ocafia Santamaria

Muestra

Arias y Covinos (2021) destacan que la muestra no tiene un ndamero
establecido, a pesar de ello es fundamental que se conozca como determinar
adecuadamente segun los propdsitos que se espera conseguir en la investigacion
y la circunstancia de la problematica trazada. En el estudio la muestra estuvo

constituida por 168 clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria.

La muestra censal Arias (2016) argumenta que, a diferencia de la encuesta
por muestreo, el censo busca recabar informacion acerca de un total de una
poblacion, también puede aplicarse al total de los pobladores de una region o a la

totalidad de integrantes de una organizacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas

Gupta y Gupta (2022) informan que la encuesta se puede puntualizar como
preguntar a las personas sobre algin tema y detallar sus respuestas. Este método

de encuesta de seleccion de datos se emplea para alegar conceptos, mostrar la
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conducta de las personas, determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios,
ejecutar exploraciones de segmentacion. Este estudio se puede aplicar para

estudios cualitativos y cuantitativos.

Gerson y Damaske (2020) afiaden que las entrevistas son excelentes ya que
sitian la transmision de cada persona en el foco del andlisis, asi pues, el
entrevistador presentara al participante la oportunidad de contar su historia con las
palabras que él crea adecuadas y esta entrevista puede ser cara a cara o a distancia
en los diferentes programas de videoconferencia como por ejemplo zoom, Skype,

teléfono, Microsoft teams, Google Classroom.

3.4.2 Instrumentos

Menéndez (2019) sefiala que el cuestionario es un instrumento mas aplicado
para la elaboracion de encuestas. Consiste en un orden de preguntas estructuradas
referente al tema que se procura estudiar. De su buena construccion depende la
veracidad y la autenticidad del mismo, que seran decisivos para la credibilidad de
los resultados de la encuesta. El cuestionario se aplico a 168 clientes, lo que

posibilité tomar los datos, con relacion a las preguntas planteadas.

Arias (2016) da conocer que la guia de entrevista es una pauta predisefiada
gue comprende las preguntas que se le hizo al entrevistado. Igualmente sirvié como
herramienta para anotar las respuestas, la cual se le realizé al gerente de la

empresa.

3.5 Procedimiento

Para llevar a la practica la investigacion, se formulé una encuesta para las
dos variables: Estrategias de social media marketing y la gestion de la relacion con
los clientes. Ademas, se fijaron fechas para la aplicacidén de los instrumentos. Para
esta recopilacion de datos se utilizaron dos cuestionarios, es decir, uno para cada
variable. Las integrantes de esta investigacion concluyeron que se envio un link de
formulario Google a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria, luego

se recolectaron datos de los dos cuestionarios respondidos por los clientes.
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Asi mismo se realizé una guia de entrevista con preguntas abiertas al gerente
de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria, anotando todas las respuestas con

el proposito de aplicarlas en la investigacion.

3.6 Método de andlisis de datos

Respecto a los datos cuantitativos en la investigacion, se realiz6 una
encuesta, en la cual se empled el programa Microsoft Excel para tener un orden de
los resultados de los encuestados. Luego los datos se enviaron a un programa
estadistico llamado SPSS version 26.0 el cual ayud6 a adquirir una base de datos
y procesar la informacion mediante tablas para tabular los resultados, estos son de
gran apoyo para optimizar y procesar la informacion que fue recolectada para su

respectivo analisis e interpretacion.

Relacionado a los datos cualitativos se obtuvo a través de la entrevista la
cual se le realiz6 al gerente de la empresay las preguntas estuvieron ordenadas de
acuerdo a los objetivos trazados, se coordiné el dia y la hora para realizarla de
manera presencial, para asi adquirir una comprensién mas profunda sobre el

contexto que se esta mostrando en la empresa Automotriz Ocafia Santamaria.

3.7 Aspectos éticos

Pifa y Aguayo (2017) informan que la ética esta asociada a normas,
principios y valores que instruyen a quienes investigan en las tareas del trabajo
cientifico, son los principios éticos y profesional de los individuos a realizar bien su
trabajo con fundamento a los parametros de las reglas disciplinarias, esto es muy
importante en el desarrollo académico para ello el experto debe tener dedicacion,
responsabilidad, revision y un andlisis textual. De acuerdo a la RCU N° 0470-
2022/UCV expresa que para ejecutar el proyecto de investigacion se debe
considerar las normas que regularizan las buenas practicas para asegurar la

comodidad y la autonomia de sus integrantes en el estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1. Informe de aplicacién del cuestionario

Para el desarrollo del informe cuantitativo, se logré la recopilacion de las
respuestas conseguidas de la apreciacion de los clientes respecto al cuestionario
que permitio estimar las estrategias del social media marketing y gestion de relacién
con los clientes en la empresa Automotriz Ocafia Santamaria; perteneciente al
distrito de Castilla, las cuales fueron representadas estadisticamente a través de
tablas analiticas en cuanto a los objetivos de investigacién. A continuacion, se

describen:

4.1.1. Fundamentar el manejo de las redes sociales en Automotriz Ocafa
Santamaria, Piura 2022.
Tabla 2

Manejo de las redes sociales en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Totalmente
) en
Redes sociales desacuerdo

f % f % f % f % f % f %

En Indeciso De acuerdo otalmente Total
desacuerdo de acuerdo

1) La informacion que
comparte la empresa
automotriz en Facebook
esta actualizada. 24 14,3% 126 75,0% 16 9,5% 2 1,2% 0 0,0% 168 100,0%

2) Le gustaria que la
empresa tenga
Instagram para  que
envie informacién acerca
de las actualizacionesen 0 0,0% 1 0,6% 7 42% 117 69,6% 43 25,6% 168 100,0%
los servicios que ofrece.

3) Considera que la
comunicacion por
WhatsApp es inmediata
para brindar informacién
de los productos que
necesita y resolver sus
dudas

7 42% 103 61,3% 19 11,3% 36 21,4% 3 1,8% 168 100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria
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Tal como se aprecia en la tabla 2, principalmente resalta el 75,0% de los
clientes encuestados que indico estar en desacuerdo con que la informacién que
compartié la empresa automotriz en Facebook estuvo actualizada; el 69,6%
expresoO estar de acuerdo con que le gustaria que la empresa tuviera Instagram
para que envie informacion acerca de las actualizaciones en los servicios que
ofrece. A su vez, el 61,3% se mostré en desacuerdo con que la comunicacién por
WhatsApp fue inmediata para brindar informacion de los productos que necesito y

de esta resolver sus dudas.

De acuerdo a lo indicado, se observa que el manejo de las redes sociales en
el Automotriz Ocafia Santamaria requiere informacion actualizada de Facebook o
gue cuente con Instagram. Asimismo, hace falta una comunicacién mas rapida via
WhatsApp, que ayude a absolver dudas y brinde informacion correspondiente a

productos.

4.1.2 Detallar si se estudia el comportamiento del cliente online en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022.
Tabla 3

Comportamiento del cliente online en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

; Totalmente En Totalmente
Comportamiento en Indeciso  De acuerdo Total
del cliente online  desacuerdo ~ desacuerdo de acuerdo

f % f % f % f % f % f %
4) Considera
importante que le
envien

informacién a su

correo acerca de

las caracteristicas

de los productos 0 0,0% 15 89% 5 30% 84 50,0 64 381% 168 100,0%
para realizar

compras.

5) La experiencia
del servicio que
recibi6 en la
empresa SUpero 5 5095 0 0,0% 6 3,6% 114 67,9% 48 286% 168  100,0%
Sus expectatlvas.
6) Las
transacciones con
P.O.S o Izy Pay

facilitan SU' o 00% 1 06% 1 06% 8 506% 8l 482% 168  100,0%
proceso de
compra.
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7) Se siente

satisfecho con los

medios de pago

(Yape, BCP)dela O 00% 0 00% 1 06% 92 548% 75 44,6% 168 100,0%
empresa.

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria

Segun se observa en la tabla 3, principalmente, el 50,0% de los clientes
encuestados indicé estar de acuerdo con que fue importante que le envien
informacion a su correo sobre las caracteristicas de los productos para realizar
compras. Por su parte, el 67,9% de los clientes expresé estar de acuerdo con que
la experiencia del servicio que recibio en la empresa superé sus expectativas. A su
vez, el 50,6% indico estar de acuerdo con que las transacciones con P.O.S o lzy
Pay facilitaron su proceso de compra. Por su lado, el 54,8% indico estar de acuerdo
con que se sinti6 satisfecho con los medios de pago (Yape, BCP) de la empresa.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se aprecia que el comportamiento del
cliente de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria es importante las
transacciones con P.O.S o Izy Pay para facilitar su proceso de compra. Asimismo,
los clientes valoran bastante el Yape como medio de pago. Un punto importante es
gue también la empresa considere brindar informacion de las caracteristicas del
producto via correo. No obstante, un grupo de clientes consider6 que dicha
informacion al correo no reviste de importancia si es spam, o si las caracteristicas

del producto solicitado no terminan siendo bien detalladas.
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4.1.3 Analizar en qué consiste el Marketing one-to-one en Automotriz Ocafia

Santamaria, Piura 2022.

Tabla 4

Marketing one-to-one en Automotriz Ocafa Santamaria, Piura 2022.

_ Totalmente Totalmente
Marketing one- en Endesacuerdo  Indeciso  De acuerdo Total

to-one desacuerdo de acuerdo
f % f % f % f % f % f %

8) Estaria

conforme con

que la empresa

cuente con un

catalogo de

productos y 0 0,0% 2 12% 3 18% 85 50,6% 78 46,4% 168 100,0%
servicios

ofrecidos.

9) La empresa le

proporciona una

atencién

personalizadade 9 54% 109 64,9% 30 179% 20 11,9% O 0,0% 168 100,0%
manera virtual.

10) La empresa
lleva a cabo

acciones de
marketing  para
captar la
. 30 179% 126 750% 11 65% 0 0,0% 1 0,6% 168 100,0%
preferencia  de
sus clientes.

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamatria

Segun se observa en la tabla 4, mayoritariamente, el 50,6% de los clientes
indico estar de acuerdo con que la empresa cuente con un catalogo de productos
y servicios ofrecidos. Por su parte, el 64,9% expresé estar en desacuerdo con que
la empresa le proporcione una atencién personalizada de forma virtual. A su vez, el
75,0% de los clientes expreso estar en desacuerdo con que la empresa llevara a

cabo acciones de marketing para captar la preferencia de sus clientes.

De acuerdo a los resultados indicados, se observa que el Marketing one-to-
one de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria todavia falta mejorar al no contar
acciones claras al respecto para captar las preferencias de sus clientes. A su vez,
a la empresa le falta mejorar en cuanto a brindar una atencion personalizada de
manera virtual. También es adecuado que la empresa cuente con un catalogo de

productos y servicios.
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4.1.4 |dentificar al cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Tabla b

Identificacion del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

e, Totalmente En Totalmente
Identificacion del en Indeciso  De acuerdo Total
cliente desacuerdo desacuerdo de acuerdo

f % f % F % f % f % f %

11) Usted se

considera un cliente

actual ya que realiza 4 24% 25 149% 10 6,0% 98 58,3% 31 185% 168 100,0%
la mayoria de sus

compras en la

empresa.

12) El precio es el

principal motivo por el 1 0,6% 34 202% 14 83% 86 51,2% 33 19,6% 168 100,0%
cual usted es un

cliente  actualmente

de la empresa.

13) Siente que la

empresa se esfuerza 0 0,0% 3 1,8% 13 7,7% 117 69,6% 35 20,8% 168 100,0%
por conocer sus

necesidades.

14) Usted cree que

los clientes

potenciales acudirian

a la empresa si esta 0 0,0 O 0,0% 0 00% 87 51,8% 81 48,2% 168 100,0%
realiza descuentos,

promociones u otros

para captar su

atencion.

15) Dejaria de ser
cliente porque la
empresano le brinda 0 0,0 3 1,8% 3 18% 96 57,1% 66 39,3% 168 100,0%
una adecuada

atencion para
garantizar su
compra.

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria

Tal como se evidencia en la tabla 5, principalmente, el 58,3% de los clientes
expreséd estar de acuerdo con considerarse un cliente actualizado al realizar la
mayoria de sus compras en la empresa. Por su parte, el 51,2% indico estar de
acuerdo que el precio fue el principal motivo por el cual fue un cliente de la empresa.
A su vez, el 69,6% expresd estar de acuerdo con que sinti6 que la empresa se
esforzd por conocer sus necesidades. Por su lado, el 51,8% expreso estar de
acuerdo con gue los clientes potenciales acudirian a la empresa si ésta realizara
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descuentos, promociones, y otros para captar su atencion. Asimismo, el 57,1%
indico estar de acuerdo con que dejaria de ser clientes porque la empresa no le

brindara una adecuada atencion para garantizar su compra.

De acuerdo a lo obtenido, se aprecia que los clientes de la empresa
Automotriz Ocafia Santamaria se enfocan en descuentos y promociones para
captar su atencion. Asimismo, los clientes no consideran soportar una inadecuada
atencion para garantizar su compra. A su vez, los clientes valoran el hecho de que

la empresa se esfuerce en conocer sus necesidades.

4.15 Determinar en qué situacion se encuentra la atraccion del cliente en
Automotriz Ocafla Santamaria, Piura 2022.

Tabla 6

Determinar en gqué situacion se encuentra la atraccion del cliente en Automotriz

Ocafa Santamaria, Piura 2022.

Totalmente
Atraccion del en En Indeciso ~ De acuerdo | OtaImente Total
cliente desacuerdo desacuerdo de acuerdo

f % f % f % f % f % f %

16) Se siente
satisfecho con el 0 0,0% 2 1,2% 7 42% 98 583% 61 36,3% 168 100,0%
servicio obtenido.

17) Cree que la
empresa se adapta 0 0,0% 0 0,0% 4 2,4% 112 66,7% 52 31,0% 168 100,0%
a sus necesidades.

18) Los

trabajadores 0 0,0% 1 0,6% 5 3,0% 117 69,6% 45 26,8% 168 100,0%
muestran interés al

conocer las

exigencias de los

clientes.

19) Considera que

las ofertas que

realiza la empresa 0 0,0% 85 506% 29 17,3% 48 286% 6 3,6% 168 100,0%
se diferencian

visiblemente de su

competencia.

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria
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De acuerdo a la tabla 6, principalmente, el 58,3% de los clientes encuestados
indic6 estar de acuerdo con que se sintié satisfecho con el servicio obtenido
mediante la empresa Automotriz Ocafia Santamaria. Por su parte, el 66,7%
consider6 estar de acuerdo con que la empresa se adaptd a sus necesidades. A su
vez, el 69,6% de los clientes indicd estar de acuerdo con que los trabajadores
mostraron interés al conocer las exigencias de los clientes. Por el contrario, el 50,6%
de los clientes indico estar en desacuerdo con que las ofertas que realizé laempresa

se diferenciaron visiblemente de su competencia.

Conforme a lo indicado en los resultados, se observa que la atraccion del
cliente hacia lo ofrecido por Automotriz Ocafla Santamaria se fundamenta en el
servicio obtenido, en la adaptacién de la empresa para satisfacer lo requerido y la
atencion personalizada de los trabajadores. No obstante, los clientes pierden
atraccion hacia la empresa al notar que las ofertas no se diferencian visiblemente

de su competencia.

4.1.6 Evaluar las caracteristicas de la retencién del cliente en Automotriz Ocaria
Santamaria, Piura 2022.

Tabla 7

Caracteristicas de la retencion del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura
2022.

Totalmente
Retencion del en Endesacuerdo Indeciso  De acuerdo gotalmer:jte Total
cliente desacuerdo € acuerdo

f % f % f % f % f % f %

20) La empresa

dispone de

herramientasque 11 6,5% 134 79,8% 16 9,5% 6 3,6% 1 0,6% 168 100,0%
le permiten

relacionarse con

los clientes para

brindarles

informacion de su

interés.

21) Usted cree

que el servicio al

cliente que ofrece 0 0,000 2 1,2% 16 9,5% 116 69,0% 34 20,2% 168 100,0%
Automotriz

Ocafia

Santamaria es de

alta calidad.
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22) Se siente

seguro al 1 0,6% 0 0,0% 3 18% 105 62,5% 59 351% 168 100,0%
momento de

realizar sus

compras en la

empresa.

23) Usted siente

seguridad al

acudir a la 0 0,0% 1 0,6% 2 12% 107 63,7% 58 34,5% 168 100,0%
empresa por la

calidad de sus

técnicos al

brindar el

servicio.

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria

Tal como se observa en la tabla 7, el 79,8% de los clientes encuestados
expreso estar en desacuerdo con que la empresa dispusiera de herramientas que
le permitieran relacionarse con los clientes para brindarles informacién de su
interés. Por su parte, el 69,0% de los clientes indico estar de acuerdo con que el
servicio al cliente que ofrecid la empresa fue de alta calidad. Ademas, el 62,5%
indicé estar de acuerdo con que se sinti6 seguro al momento de realizar sus
compras en la empresa. Por otro lado, el 63,7% indicé estar de acuerdo con que se
sintié seguro al acudir a la empresa por la calidad de sus técnicos al brindarle el

servicio.

De acuerdo a lo obtenido mediante lo descrito, se aprecia que la retencion
del cliente por parte de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria no resulta
adecuada en lo concerniente a no disponer de herramientas informativas que le
permitan relacionarse con los clientes. No obstante, la retencién del cliente de
momento se enfoca en brindar seguridad a los clientes al momento de efectuar sus

compras; también en la calidad de los técnicos al brindar el servicio solicitado.
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4.1.7 Proponer estrategias de social media marketing para orientar la gestién de

relacion con los clientes en Automotriz Ocafa Santamaria, Piura 2022.
Tabla 8

Estrategias de social media marketing para orientar la gestién de relacién con los

clientes
Totalmente En . Totalmente
. . en Indeciso De acuerdo Total
Dimensiones desacuerdo desacuerdo de acuerdo

f % f % f % f % f % f %

Redes sociales

Marketing one-to- 0 0.0% 3 18% 100 59.5% 64 381% 1 0.6% 168 100.0%
one

Atraccion del 0 00% 85 506% 29 173% 48 286% 6 3.6% 168 100.0%
cliente
Retencion del 11 65% 134 798% 16 9.5% 6 3.6% 1 0.6% 168 100.0%
cliente

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria

Segun se observa en la tabla 8, se aprecia que en la dimensién redes
sociales el 64.3% esta en desacuerdo con que la empresa no hace el uso adecuado
para promocionarse, ni crear relaciones con los clientes para generar mas
visibilidad y reconocimiento de su marca. Por su parte, el 59.5% estan indecisos
con el marketing one-to-one ya que el duefio no realiza técnicas de marketing para
alcanzar la personalizacion de cada uno de sus clientes. A su vez el 50.6% esté en
desacuerdo con la atraccion del cliente por lo mismo que no brinda ofertas que
sorprendan a sus clientes, finalmente la retencion del cliente el 79.8% esta en
desacuerdo porgue no dispone de herramientas que le permita comunicarse ni crear

sentimientos positivos con sus clientes.

De acuerdo a lo obtenido mediante lo descrito, se aprecia que en la empresa
Automotriz Ocafla Santamaria no cuenta con herramientas que le ayuden a
relacionarse con los clientes. principalmente sobresale que la continua ausencia de
informacion actualizada; y pocas acciones de marketing. Al respecto debe
enfocarse en las estrategias pertinentes para mejorar la gestion de relacion con los
clientes.
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4.2. Informe de aplicaciéon de la guia de entrevista

Para el desarrollo del informe cualitativo, se comprendié la recopilacion de
las respuestas obtenidas de la apreciacion del entrevistado; Sr. Ocafia Lomas, Lucio
Antonio; respecto a la guia de entrevista que accedié evaluar las estrategiasdel
social media marketing para orientar la gestion de relacién con los clientes en
Automotriz Ocafa Santamaria, perteneciente al distrito de Piura- Castilla, las cuales
fueron representadas de manera estructurada acorde al dialogo y/o conversatorio

efectuado. A continuacion, se detallan:

Variable 1: Estrategias del social media marketing

En cuanto a la estrategia de social media marketing, el entrevistado explicd
que la empresa Automotriz Ocafia Santamaria se encarga de brindar el servicio de
mantenimiento y reparacion de servicios automotores, asi como la venta de

repuestos del sistema eléctrico.

Hasta el momento no tiene mucha participacion en el tema de estrategias del
social media marketing, porque solo hacen uso de dos redes sociales que son
WhatsApp y Facebook el primero para comunicarse con sus clientes y el segundo
estd casi inactivo en sus publicaciones, pero debe tener en cuenta que estas
herramientas le ayudaran para que sea mas competitivo y tenga una mejor
interaccion con sus clientes. La empresa no realiza publicidad a diario ya que no
cuenta con un especialista adecuado y los clientes no estan al tanto de las
novedades que llegan, esto hace que no logre ser visible en un entorno tan
competitivo. Ademas, no cuenta con el envio de correos a los clientes sobre
informacion de lo que realiza, pero si lo emplearia en un corto plazo de esta manera

llegaria a mas clientes de manera rapida.

La empresa Automotriz Ocafia no cuenta con sistema de P.O.S para el pago
mediante tarjetas de crédito o débito, solo dispone de Yape y Bcp ya que esta es la
forma mas usada por los clientes que llegan a realizar compras. En cuanto al

servicio no cuentan con asesorias personalizadas, solo brindan los precios y la
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solucion que se llevara a cabo, pero considera que ofrecer atencién personalizada

es un valor agregado ya que permite que el cliente se sienta parte de la empresa.

Es por eso que el social media marketing sera de ayuda para que pueda
competir con otras empresas en su mismo rubro las cuales aprovechan estos
medios para realizar estrategias, atraer a sus consumidores y no quedarse atras en
un entorno tan competitivo. Por lo tanto, se debe hacer uso de estas herramientas
para tener una conexién directa con su publico objetivo, forjar una proximidad con

el cliente y asi mismo a posicionarlos cuando tomen alguna decision.

Variable 2: Gestién De Relaciéon Con Los Clientes

En la empresa existe la necesidad de orientar e informar la importancia de
relacionarse con los clientes, porque es la base primordial para captar mas
consumidores, retenerlos, sobresalir de su competencia y promover las ventas. Al
emplear esta gestion empresarial no tendria clientes inactivos que recuperar ya que
crear un verdadero vinculo es una fuente de muchas oportunidades. Hoy en dia el
tener una buena relacion con los clientes es el primer paso para que el negocio sea
exitoso y la empresa tenga una buena reputacion, si las empresas no tienen en
cuenta esto se le recomienda a que inviertan en la atencién y buena relacién con

sus clientes lo mas rapido posible para que consigan retener y atraer a mas clientes.

La ventaja que presenta la empresa es que el nivel de satisfaccion de los
clientes es 6ptimo ya que estos mismos realizan comentarios positivos entre sus
conocidos y recomiendan el buen servicio que brinda, ademas ofrece descuentos,
con una buena atencion y siendo amables en todo momento. De esta manera los
clientes estaran satisfechos pues conocerlos profundamente y saber como
complacerlos es importante para cada empresa que desee permanecer en el
mercado, tener clientes fieles a la marca le generard que compren a mas a menudo

aumentando la rentabilidad.

La empresa tiene en consideracion factores fundamentales para mejorar la
calidad del servicio ya que cuenta con personal para la atencién y técnicos que se

encargan del mantenimiento y reparacion de vehiculos, generando seguridad a sus
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consumidores por la profesionalidad que desempefan y calidad garantizada. Esto
significa que las organizaciones tienen que contar con canales de comunicacion
eficientes con trabajadores y herramientas suficientes para dar una solucion
inmediata a cada una de las solicitudes de los usuarios para que se pueda cubrir y

superar las expectativas que tienen sus consumidores.

Por ende, es importante para fortalecer la relacibn de empresa a cliente,
determinar el éxito, generar beneficios, efectos positivos y dan origen a lazos de
afinidad que después se convertirdn en clientes fidelizados es por eso que la
empresa debe de entender el interés que tiene el recolectar toda la informacién
concerniente a sus consumidores ya que estas referencias correctamente utilizadas

presentan una ventaja al momento de fijar su segmento de mercado.
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V. DISCUSION

En el primer objetivo especifico, respecto a fundamentar el manejo de las redes
sociales en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura. Bikramjit y Bandyopadhyay,
(2018) informan que las redes sociales, logran que las empresas obtengan la
atencion y relaciéon de los clientes en diferentes partes, donde se encuentren
pueden compartir contenido ya que es una herramienta mas econémica. En
contraste a los resultados reflejaron que el 75% calificé en desacuerdo a la empresa
ya que no comparte informacion actualizada en Facebook, el 69.6% indico estar de
acuerdo que cuente con Instagram para que envie actualizaciones de sus servicios,
el 61.3% calificd estar en desacuerdo ya que la comunicacion por WhatsApp no es
inmediata para responder consultas o resolver sus dudas de los clientes. Ante estos
hallazgos, se puede explicar que la empresa no saca provecho del uso que le puede
dar a las redes sociales para poder interactuar con sus clientes ya que en Facebook
no comparte informacion de sus servicios, ni muestra las novedades en sus
productos, en Instagram no hace empleo de esta red y en WhatsApp no tienen
comunicaciéon fluida en la informacion que necesitan sus clientes de manera
inmediata, esto se debe a que no cuentan con una persona apropiada para que
estén al dia en las redes sociales, esto es afirmado por el entrevistado, donde indica
gue la empresa no realiza contenido adecuado que llame la atencion de los clientes
pero que a un corto plazo utilizara estas redes sociales que son econémicas para

poder hacer publicidad de sus contenidos y servicios que ofrece.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta diferencia con la investigacion
de Pilataxi (2022) donde el 58% hacen uso de Facebook ya que esta herramienta
es una estrategia adecuada para favorecer a las organizaciones a distribuir
publicidad. Igualmente, con la investigacion de Zevallos (2022) informa que las
redes sociales son un medio para cambiar y afianzar descontentos, se puede
aprovechar para conversar, crear contenidos y opinar sobre las compras. En cuanto
a las redes sociales, se puede apreciar que la empresa no cuenta con estos medios
para promocionarse y publicitarse, por lo que necesita ser orientada para que tenga
un mayor numero de clientes, mayor visibilidad en el mercado y una mejor atencion
estos le traerdn beneficios. Por lo tanto, en la empresa Automotriz Ocafia
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Santamaria estas les permitiria formar un lazo duradero con los clientes, para esto
se debe trazar los objetivos y estrategias adecuadas para que sea reconocida y le
permita competir en el mercado, es por eso que deben emplear estas paginas ya
que los clientes siempre estdan navegando por internet y necesitan ver las

novedades que brinda la empresa.

En el segundo objetivo especifico, respecto a detallar si se estudia el
comportamiento del cliente online en Automotriz Ocafa Santamaria, Piura.
Napitupulu et al. (2020) mencionan que el comportamiento del cliente online, es
aquel que los clientes buscan facilmente lo que necesitan mediante tabletas,
teléfonos o computadoras lo que se adapte a sus necesidades observando el
producto, precio y promociones. En contraste a los resultados reflejaron que el 50%
calific6 de acuerdo que les envien informacion via correo acerca de las
caracteristicas de los productos y servicios, el 67.9% calificO de acuerdo que las
experiencias que recibieron superaron sus expectativas, el 54.8% calificé de
acuerdo sentirse satisfecho con los medios de pago de la empresa. Mientras que
los hallazgos, permitieron explicar que es una ventaja él envié de informacién por
via correo para informarles las novedades sin que tengan que ir a la empresa,
ademas siempre buscan superar las expectativas de los clientes para que estos
regresen a adquirir los servicios, la empresa les facilita mediante aplicativos realizar
Sus pagos para que se sientan satisfechos. Esto es afirmado por la percepcion del
entrevistado, donde indica que la empresa no hace el uso del correo electrénico,
pero en un corto plazo lo implementaran pues es una forma rapida de llegar a los
clientes, ademas se esfuerzan en superar las expectativas del cliente
complaciéndose con los productos o servicios asi consiguen la satisfaccion o su

fidelizacion.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta relacion con la investigacion de
Pifian (2019) donde el medio de transmision de informacion mediante E mail el 41%
dijo que es bueno y la publicidad que ofrecen las empresas influye favorablemente
en la fidelidad de los usuarios, cuando responden sus dudas o preguntas hace que
establezcan un vinculo sélido y confiable. De igual manera para la investigacion de

Chamochumbi y Villarreal (2022) donde el 29.9% se encuentran totalmente
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satisfechos con la forma de pago en el sitio web de su supermercado de preferencia.
La empresa no aprovecha este factor del envio de correos electronicospor lo que no
tiene un tiempo establecido, una base de datos de los clientes que lepermita enviar
contenido de sus novedades, pero si cuenta con yape y Bcp ya quees una forma
mas rapida para que los clientes realicen los pagos. De esta manerala empresa
Automotriz Ocafia Santamaria debe mejorar con lo antes mencionado para que asi
pueda sobresalir de su competencia ofreciendo mejor informacién mediante correo
y siga contando con los servicios medios de pago ya que es una ventaja para no

perder una venta.

En el tercer objetivo especifico, respecto analizar en qué consiste el
marketing one-to-one en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura. Palmatier y Sridhar,
(2022) informan que el Marketing one-to-one, es aquel en el que cada cliente es
diferente y este puede proporcionar un producto o servicio exclusivo para satisfacer
cada prioridad En contraste a los resultados reflejaron que el 50.6% estan de
acuerdo con que la organizacibn cuente con catdlogo, el 64.9% estan en
desacuerdo ya que no proporciona una atencion personalizada de manera virtual y
el 75% esta en desacuerdo porgue la empresa no realiza acciones de marketing
para captar las preferencias de los clientes. En cuanto a los hallazgos, estos
permitieron comprender que es necesario considerar estrategias de marketing para
captar las preferencias y satisfacer a cada uno de los clientes, sin embargo, por el
momento la empresa carece de personal exclusivo para atender de manera virtual,
no cuenta con catalogo de sus productos o servicios para poder hacerles llegar a
sus clientes. Esto es afirmado por la percepcion del entrevistado, indica que la
empresa no cuenta con acciones de marketing one-to-one ni con un especialista,
pero se considera importante para el desarrollo de la empresa dado que es una

oferta de valor que se le puede brindar a los clientes ademas es muy eficiente.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta relacion con la investigacion de
Lopez (2021) donde informa que el 95.10% valoro muy importante la comunicacion
de los clientes y la necesidad de contar con un canal directo de mensajeria 'y en
cuanto a las acciones de marketing actual, la empresa no tiene una politica

comercial determinada, las ventas actuales se administran por gestion directa con
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clientes corporativo. Respecto al marketing one to one, en Automotriz Ocafia
Santamaria no ha implementado estrategias por lo mismo que no tiene
conocimiento de ello, ademas no cuenta con atencion online personalizada para
gue cada cliente tenga una mejor experiencia de compra en cualquier canal que
deseen, el gerente se centra mas en el servicio de la reparacion de autos en vez de
ir a la par con las herramientas digitales. Por ello la empresa Automotriz Ocafia
Santamaria no ha aprovechado la preferencia de sus clientes para que pueda seguir
creciendo y en conocer a sus clientes para ofrecer experiencias Unicas e

individuales para cada uno.

En el cuarto objetivo especifico, respecto a identificar al cliente en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura. La identificacion al cliente, Gonzales (2020) lo define
como tener en claro quién es el comprador para que asi puedan satisfacerlos, a
través de la geografia, demografia, psicologia, ya que estos tienen perspectivas
diferentes y deben comunicarse de manera especial de acuerdo a sus necesidades
gue tienen. En contraste a los resultados reflejaron que el 58.3% se encuentra de
acuerdo con ser un cliente actual, el 57.1% dejaria de ser cliente porque la empresa
no le brinda una adecuada atencion para garantizar su compra, el 51.2% esta de
acuerdo con que el precio es el principal motivo por el cual usted es un cliente
actualmente de la empresa. La empresa debe conocer el perfil del cliente ya que es
necesario para distinguir los gustos y preferencias de cada uno, saber a fondo los
problemas de los usuarios es la forma correcta de acercarse a ellos y poder
brindarles una mejor atencién. Esto es afirmado por el entrevistado que para
recuperar clientes debe conocer su opinion y enviar mensajes del motivo porque
dejaron de ser parte de ellos e incentivar su retorno ofreciéndoles promociones o

algun regalo.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta relacién con la investigacion de
Céardenas (2020) donde tiene la intencion de determinar la fidelidad de los
compradores, la relacién en la influencia de la tactica del CRM esta orientada en los
procesos, tecnologias y personas, la utilizacion de estas tecnologias permite
conocer mas a sus clientes para que sigan siendo clientes actuales. Esta empresa

tiene pocos clientes inactivos que a pesar de las circunstancias siempre sabe
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sobrellevarlos brindandoles una adecuada atencién y esto hace que los demas
clientes regresen con mas confianza. Sin embargo, esta situacion en Automotriz
Ocafia Santamaria siendo una empresa pequefia le permite acercarse a los clientes
y comprenderlos mejor, es importante conocer las caracteristicas de sus

consumidores e ir clasificAndolos para que pueda sobresalir de su competencia.

En el quinto objetivo especifico, respecto a determinar en qué situacion se
encuentra la atraccion del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura. La
atraccion del cliente, Prado y Pascual (2018) argumentan que las empresas deben
entender bien a sus clientes potenciales que verdaderamente tendran posibilidades
de conservar una relacion comprometida. En contraste a los resultados reflejaron
gue el 58.3% estd de acuerdo con que se sienten satisfechos con el servicio
obtenido y el 50,6% esta en desacuerdo ya que considera que las ofertas que realiza
la empresa no se diferencian de su competencia. La empresa debe seguir
satisfaciendo, asi poder atraer a nueva clientela, saber atraer a los clientes
existentes, ofrecer productos novedosos y realizar ofertas que se diferencian; pues
la atraccién puede perderse debido a que nunca ven buenas ofertas que llamen su
atencion, un listado de los productos destacados en sus historias a través de las
redes sociales compartiendo su éxito. Esto es respaldado por la percepcion del
entrevistado, donde indican que la empresa si bien es cierto no efectia ofertas
siempre trata que los clientes se vayan satisfechos con alguna rebaja que se les

realiza, pero sabe que las ofertas son importantes ya que atraen mas clientes.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta relacion con la investigacion de
Boza (2021) donde el 40% de los clientes esta conforme que son amables en el
transcurso de la atencion que ayuda a fomentar el posicionamiento de la empresa
y atraer a més clientes. De acuerdo a la atraccion del cliente la empresa Automotriz
Ocafia Santamaria realiza una buena atencién a sus clientes ofreciéndoles el mejor
servicio y brindando calidad en los productos, tanto que se sienten satisfechos de
adquirirlos. Respecto a la atraccion del cliente debe instruir una conexién emocional
implementando estrategias para realizar seguimientos a los clientes sin destacar si
dijeron que no en algin momento, para que estos sigan comprando productos u

obteniendo servicios.
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En el sexto objetivo especifico, respecto a evaluar las caracteristicas de la
retencion del cliente en Automotriz Ocafla Santamaria, Piura. La retencion del
cliente, para Prado y Pascual (2018) argumentan que las compafiias deben disefiar
estrategias de servicios se ajusten a las necesidades de los usuarios, asi podran
satisfacer sus perspectivas y construir una relacion comercial actual y futura entre
la compainiia y los usuarios. En contraste a los resultados el 69.0% esta de acuerdo
gue el servicio que ofrece es de alta calidad, 62.5% esta de acuerdo que se sienten
seguros al momento de realizar sus compras en la empresa. En cuanto a los
hallazgos respecto a la retencion del cliente tiene que mejorar en cuanto a disponer
de herramientas que le permitan relacionarse en todo momento con el cliente para
gue la empresa incremente sus ventas. Esto es respaldado por la percepcion del
entrevistado sin embargo debe mejorar en disponer de herramientas pero que se
compensa con que los clientes se sientan satisfechos, seguros con la rapidez en la

atencion y el buen trato.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta diferencia con la investigacion
de Collier (2019) donde los clientes tuvieron inconformidad al realizar un servicio el
14% realizaron quejas por Facebook, 7% en el libro de reclamaciones y el 3%
mediante las encuestas. Asi también los resultados muestran diferencia con la
investigacion de Gonzales y Mogollén (2021) donde se concluy6 que las redes son
herramientas importantes para que las empresas ofrezcan informacion y crear
relacion con los clientes. De acuerdo a la retencidén del cliente la empresa debe
seguir brindando un buen servicio para mantener a clientes fidelizados ya que esta

herramienta es importante para el éxito para cualquier negocio.

El objetivo general respecto a las estrategias de social media marketing para
orientar la gestion de relacion con los clientes. Estrategias de social media
marketing, segun Moro y Rodés (2014) argumentan que no basta con estar en la
red social, sino que se debe crear una dinamica interactiva con los clientes.
Asimismo, Tuten y Salomén (2017) indican que es el manejo de tecnologias,
canales y software para informar, distribuir, negociar ofertas que tengan una
valoracion para la empresa. Gestion de la relacion con el cliente, para Valle (2015)

manifiesta que se evalla respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les gusta.
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Seguidamente Cestau (2020) detalla que el crm ayuda a tratar las relaciones con
los usuarios mediante los canales de interaccion para transferir mensajes y
mantener una relacion beneficiosa a largo plazo. En contraste a los resultados
reflejaron que el 64.3% esta en desacuerdo con las redes sociales, el 59.9% esté
indeciso con el marketing one-to-one, el 50.6% esta en desacuerdo con la atraccion
del cliente y por ultimo el 79.8% esta en desacuerdo en la retencién del cliente. En
cuanto a los hallazgos sobre estrategias de social media marketing y el crm le falta
mejorar en la implementacién de canales para una comunicacién personalizada ya
gue no le dan el uso adecuado para sacarles provecho a estos medios. Esto es
afirmado por la percepcion del entrevistado, ya que esta de acuerdo que debe
realizar una implementacion adecuada para que siga creciendo y sobresaliendo de

sus competidores.

Estos resultados obtenidos, muestran cierta relacion con la investigacion de
Cruz y Ojeda (2022) informa que la implementacién del social media marketing en
la empresa al 45.6% les parecio regular y el 42.7% anteponen la busqueda de
informacion. Boza (2021) detalla que la gestion de relacidon con los clientes si son
amables en el transcurso de la atencion el 40% esta conforme y un 5% en
desacuerdo. De acuerdo con las estrategias de social media marketing y el crm en
la empresa Automotriz Ocafa Santamaria no realiza una mejora en las relaciones
con sus usuarios ya que nunca ha sido muy participe de esos medios y no sabe en
gué momento 0 como emplearlas. Respecto a ello se debe instruir para que
mantenga las relaciones con sus usuarios sin ningun problema y hacerles

conocimientos de sus productos y servicios que ofrece por los medios sociales.
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VI. CONCLUSIONES

1. La empresa Automotriz Ocafia Santamaria actualmente tiene ausencias en
las redes sociales, en lo que corresponde a la actualizacion de publicaciones
en el contenido de interés, ya que el manejo de las redes sociales es
realizado por el duefio de la empresa no cuenta con tiempo suficiente para
promocionarse y llamar la atencion de los clientes.

2. La empresa no ha realizado ningun esfuerzo por invertir su tiempo en enviar
informacion por via correo acerca de sus caracteristicas de los productos,
asi mismo los clientes estan satisfechos con los medios de pago y la
experiencia que recibieron, pero se ha logrado analizar el contexto del
comportamiento del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria.

3. En relacion al marketing one-to-one, la empresa automotriz no ejecuta
acciones de marketing para captar la preferencia de sus clientes, lo cual
significa que no puede facilitar atencion virtual personalizada para cada uno,
pero se ha logrado determinar que la empresa debe contar con un catalogo
dado que es una ventaja para brindar a los clientes.

4. Se considera que la identificacion del cliente es el punto principal para
conocer las preferencias de cada uno, en la empresa los compradores
consideran que el producto ofertado es de buena calidad y los precios son
aceptables y a su vez les brindan la atencidbn adecuada para inspirar
confianza siendo eficiente para la empresa automotriz.

5. En la tienda la atraccion del cliente se basa en ofrecer el mejor servicio,
generando una conexién emocional y el personal trata de satisfacer lo que
requiera, sin embargo, debe diferenciarse de su competencia al momento de
ofrecer ofertas para que estos sigan acudiendo a la empresa y no pasen a
ser parte de la competencia.

6. En relacién a las caracteristicas de la retencion del cliente debe emplear
herramientas que le permitan tener comunicacion fluida con los clientes y
puedan seguir realizando sus compras para que se consideren leales a la
organizacion, pues se mostraron que se sienten seguros en la calidad de sus

técnicos al acudir en sus servicios.
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7. En general las estrategias de social media marketing y el crm la empresa no
le da la debida importancia de crear un lazo con los clientes, si desarrollara
estas herramientas le ayudaria a realizar conjuntos de estrategias

comerciales y tecnolégicas orientadas a sus clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Contar con una persona especializada que se encargue del manejo de las
redes sociales de la empresa, para que asi pueda compartir contenido cada
dia de la semana, debe realizar por lo menos una publicacion distinta para
fomentar la comunidad en seguidores de la tienda que llamen la atencién de
los clientes.

2. Realizar una investigacion acerca de qué contenido desean que les envien,
también se le recomienda contar con una base de datos de los correos de
cada comprador y seleccionar qué clientes desean la informacion por correo
para que no se genere molestias la empresa debe utilizar este medio ya que
€s un servicio gratuito.

3. Efectuar estrategias o capacitarse para una mejor implementacion de la
empresa automotriz en el marketing one-to-one ya que es una herramienta
donde se puede personalizar la atencion de cada usuario, para esto debe
estudiar y conocer a sus clientes, ademas podria implementar el uso de una
pagina web para que estimule las visitas constantes.

4. Realizar encuestas sobre la atencion que se ofrece y evaluar en qué
aspectos podrian mejorar o alguna sugerencia que les gustaria que se
implemente, ademas deberia de seguir consolidando la calidad de los
productos ya que es la primordial fortaleza que tiene la empresa dado que
identificar a clientes potenciales es fundamental para cualquier negocio.

5. Implementar ofertas creativas que sean de interés para cada usuario o
realizar descuentos en la primera compra y adquirir mercaderia novedosa,
ademas debe crear alianzas con influencers a través de videos para que
atraiga y difunda a la empresa.

6. Implementar un nuevo software de CRM para disponer de herramientas en
la relacion entre la empresa y cliente le ayudara a sostener una ventaja
competitiva ya que podra tener un lazo duradero no solo en lo comercial sino
también en lo afectivo a largo plazo y sean leales a la organizacion.

7. Deberia efectuar el CRM para redes sociales esto ayudaria a que sus

clientes tengan una éptima atencién, orientarse en ofrecer o mejor,
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resolviendo consultas en el minimo tiempo posible y conocer a sus clientes
para brindarles el mejor servicio personalizado que buscan, también debe

elaborar campafias de marketing que sorprendan a sus clientes.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Operacionalizaciéon de variables

adecuado como conseguir ventajas
competitivas en el espacio virtual

destinado a las redes sociales.

Preferencias

. L L . . . . Escalade
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones | Indicadores Medicion
Facebook
Moro y Rodés (2014) :
_ Para medir la  variable Redes sociales Instagram
argumentan que, gracias a todo el _ . _
. . Estrategias de social Media WhatsApp
apogeo obtenido por las diferentes _ )
. Marketing se elaboraran — :
plataformas de redes sociales, la ] _ E-mails
i . _ preguntas y seran medidas en
mayoria de compaiiias se han visto _ . . —
) ) ) escala de Likert esta misma | Comportamiento Experiencia
en la necesidad de irrumpir en ellas, B del cliente online
o _ | guarda relacibn con sus .
con la finalidad de crear un lazo mas g 5 Medios de Escala de
imensiones.  También  se ;
fuerte y directo con el puablico| — o pagos Likert
_ aplicara cuestionarios a los .
consumidor. Pero no basta con estar Catalogo
; ) . usuarios de la empresa ; i
Estrategias | ¢y |a red social, sino crear una _ p. Marketing one-to _
de social L _ _ Automotriz Ocafia Santamaria. | one Atencion
media dindmica interactiva con los clientes, personalizada
marketing




Gestion de
relacion con
los clientes

Valle (2015) manifiesta que el
Customer Relationship Management
(CRM) se traduce como la gestién de
las relaciones con los clientes. Es un
disefio que combina los procesos de
negocio y tecnologias encaminadas
al entendimiento de los clientes con
respecto a quienes son, lo que hacen
y lo que les gusta. Busca la eficiencia
en el desarrollo de toma de
decisiones, teniendo la informacion
de los clientes para el aumento de la
rentabilidad, la aplicaciéon de nuevas
estrategias y la busqueda de la

competitividad.

Para medir la variable Gestion
de la relacién con los clientes se
elaborardn — preguntas y seran
medidas en escala de Likert esta

misma guarda relacion con sus

dimensiones.  También  se
aplicara cuestionarios a los
usuarios de la empresa

Automotriz Ocarfia Santamaria.

Clientes

Actuales
Identificacion del | Clientes
cliente Potenciales
Clientes
Inactivos
Satisfaccion
del cliente
Atraccion del
cliente Conocimiento
del cliente
Ofertas
Relacion
Retencion del | servicio al
cliente cliente.

Seguridad

Escala de
Likert




Anexo 2

Matriz de Consistencia

VARIABLES Y
PROBLEMA OBJETIVOS DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Variables Tipo de investigacion:
Variable 1: Descriptiva

¢,De qué manera las estrategias de
social media marketing orientara a
gestionar la relacion con los clientes
en Automotriz Ocafia Santamaria,
Piura 20227

Problemas Especificos

. Como es la Identificacion del
cliente en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 20227

¢En qué situacion se encuentra la
atraccion del cliente en Automotriz
Ocafna Santamaria, Piura 20227

¢, Qué caracteristicas presenta la
retencion del cliente en Automotriz
Ocafa Santamaria, Piura 20227?

Proponer estrategias de social
media marketing para orientar la
gestion de relacion con los clientes
en Automotriz Ocafia Santamaria,
Piura 2022.

Objetivos Especificos

Fundamentar el manejo de las
redes sociales en Automotriz
Ocana Santamaria, Piura 2022.

Detallar si se estudia el
comportamiento del cliente online
en Automotriz Ocafla Santamaria,
Piura 2022.

Analizar
Marketing

en qué consiste el

one-to-one en

Estrategias de social
media marketing
Dimension 1: Redes
Sociales
Indicadores:
Facebook

Instagram

WhatsApp
Dimension 2:
Comportamiento del
cliente online
Indicadores:

E-mail

Experiencia

Medios de pagos
Dimension 3:
Marketing one-to-one
Indicadores:
Catalogo

Atencién
personalizada

Enfoque: Mixto

« Disefio: No
experimental-
transversal

Poblacion y muestra

o Poblacion: 168

clientes de la

empresa Automotriz
Ocafa Santamaria
Muestra: 168 clientes

Técnica e Instrumento de
recolecta de datos




¢ ComMo se manejan las redes
sociales en Automotriz Ocafa
Santamaria, Piura 20227

¢.Coémo se estudia el
comportamiento del cliente Onlineen
Automotriz Ocafia Santamaria,Piura
20227

¢En qué consiste el Marketing one-
to-one en Automotriz Ocafa
Santamaria, Piura 20227

Automotriz Ocafa Santamaria,

Piura 2022.

Identificar al cliente en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Determinar en qué situacion se
encuentra la atraccion del cliente
en Automotriz Ocafla Santamaria,
Piura 2022

Evaluar las caracteristicas de la
retencion del cliente en Automotriz
Ocafa Santamaria, Piura 2022

Preferencias
Variable 2: Gestion
de relacion con los
clientes

Dimensioén 1
Identificacion del
cliente

Indicadores

Clientes actuales
Clientes potenciales
Clientes inactivos
Dimension2:
Atraccion del cliente
Indicadores
Satisfaccion del
cliente.
Conocimiento del
cliente

Ofertas

Dimension 3:
Retencion del cliente
Indicadores
Relacion

Servicio al cliente
Seguridad

Técnica:
entrevista
Instrumento:
Cuestionario, guia de
entrevista

Encuesta,




Anexo 3

Cuestionario dirigido a los clientes

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
NO

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la Universidad César
Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x) NO () doy mi consentimiento para continuar

con la investigacion que tiene por objetivo Proponer estrategias de social media marketing para orientar la

gestion de relacién con los clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022, Asimismo, autorizo para

gue los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo:
pocanasan@ucvvirtual.edu.pe o yperezch@ucvvirtual.edu.pe

I. INSTRUCCIONES

El cuestionario esta basado en cinco alternativas, las cuales permitiran medir las dimensiones del estudio,
para ello lea adecuadamente cada item y marque con una (X) la alternativa correcta, teniendo en
consideracion la escala de respuesta: (5) Totalmente de acuerdo - (4) Deacuerdo - (3) Indeciso - (2) En
desacuerdo - (1) Totalmente en desacuerdo.

DATOS ESPECIFICOS

VARIABLE: Estrategias ESCALA DE ALTERNATIVAS
de social media marketing
Totalmente De En Totalmente
B’ de Acuerdo acuerdo Indeciso en
DIMENSION: Redes desacuerdo desacuerdo
sociales
5 4 3 2 1

1) La informacion que
comparte la  empresa
automotriz en Facebook
esta actualizada.

2) Le gustaria que la
empresa tenga Instagram
para que envié informacion
acerca de las



mailto:pocanasan@ucvvirtual.edu.pe
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mailto:yperezch@ucvvirtual.edu.pe

actualizaciones en los
servicios que ofrece.

3) Considera que la
comunicacion por
WhatsApp es inmediata
para brindar informacion de
los productos que necesita
y resolver sus dudas.

DIMENSION:
Comportamiento del cliente
online

Totalmente
' en
Totalmente De Indeciso En desacuerdo desacuerdo
de acuerdo acuerdo
5 4 3 2 1

4) Considera importante
que le envien informacién a
su correo acerca de las
caracteristicas  de los
productos para realizar
compras.

5) La experiencia del
servicio que recibié en la
empresa supero sus
expectativas.

6) Las transacciones con
P.O.S o Izy Pay facilitan su
proceso de compra.

7) Se siente satisfecho con
los medios de pago (Yape,
BCP)

DIMENSION: Marketing
one-to-one

8) Estaria conforme con
que la empresa cuente con
un catalogo de productos y
servicios ofrecidos.

9) La empresa le
proporciona una atencion
personalizada de manera
virtual.

10) La empresa lleva a
cabo acciones de marketing
para captar la preferenciade
sus clientes.

VARIABLE: Gesti6on de
relacion con los clientes.




DIMENSION: Identificacion
del cliente

11) Usted se considera un
cliente actual ya que realiza
la mayoria de sus compras
en la empresa.

12) El precio es el principal
motivo por el cual usted es
un cliente actualmente de la
empresa.

Totalmente
' en
Totalmente De Indeciso En desacuerdo desacuerdo
de acuerdo acuerdo
5 4 3 2 1

13) Siente que la empresa
se esfuerza por conocer sus
necesidades.

14) Usted cree que los
clientes potenciales
acudirian a la empresa si
esta realiza descuentos,
promociones u otros para
captar su atencion.

15) Dejaria de ser cliente
porque la empresa no le
brinda una  adecuada
atencion para garantizar su
compra.

DIMENSION: Atraccion del
cliente

16) Se siente satisfecho
con el servicio obtenido.

17) Cree que la empresase
adapta a sus necesidades.

18) Los trabajadores
muestran interés al conocer
las exigencias de los
clientes.

19) Considera que las
ofertas que realiza Ia
empresa se diferencian
visiblemente de su
competencia.

DIMENSION: Retencion
del cliente

20) La empresa dispone de
herramientas que le
permiten relacionarse con




los clientes para brindarles
informacién de su interés.

21) Usted cree que el
servicio al cliente que ofrece
Automotriz Ocafia
Santamaria es de alta
calidad.

22) Se siente seguro al
momento de realizar sus
compras.

Totalmente De Indeciso En desacuerdo Totalmente
de acuerdo acuerdo en
desacuerdo
5 4 3 2 1

23) Usted siente seguridad
al acudir a la empresa por la
calidad de sus técnicos al
brindar el servicio.

DATOS GENERALES
1. Edad 3. Estado civil :
2. Sexo 4. Ocupacion

Fecha:




Anexo 4

Guia de entrevista al gerente general de Automotriz Ocafla Santamaria

i\\'] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Consentimiento informado:
Yo, Ocafia Lomas Lucio Antonio con DNI 02883569 en forma voluntaria; Si (x ) NO ( ) doy mi

consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo Proponer estrategias

de social media marketing para orientar la gestion de relacion con los clientes en Automotriz

Ocafa Santamaria, Piura 2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente

investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo:

pocanasan@ucvvirtual.edu.pe o yperezch@ucvvirtual.edu.pe

ASPECTOS GENERALES

= Entrevistadoras: Ocafia Santamaria Patricia y Pérez Chiroque Yenifer del Rosario

Fecha: 25/04/2023 » Tiempo: 01 hora
=  Entrevistado: Sr. Ocafa Lomas Lucio Antonio

= Empresa: Automotriz Ocafia Santamaria

FICHA DE ENTREVISTA

VARIABLE:
ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

1. ;,Qué estrategias de social media marketing ha desarrollado la empresa?

Por el momento en la empresa no se han desarrollado estrategias de social media marketing, pero
creo que estas son importantes para que el negocio sea mas competitivo, tenga mas visibilidad y la
misma vez ayude a tener mas clientes por la interaccidon que generan estos medios.
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2. ¢Hace cuanto tiempo usted ha empezado a utilizar las redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp?
La primera red social que tiene la empresa es WhatsApp ya que siempre se ha utilizado para tener
comunicacién con los clientes, la pagina de Facebook se cred en el afio 2017, pero se utiliza muy
poco y por el momento la empresa no cuenta con Instagram.

3. ¢,Con qué periodicidad sube contenido a las redes sociales de la empresa Automotriz Ocafia
Santamaria?

WhatsApp es el medio que mas se utiliza para tener comunicacion con los clientes, pero en este no
realizamos contenido de promociones en los productos o servicios, en Facebook la periodicidad es
de forma mensual o anual ya que no se cuenta con una persona apropiada para realizar contenido
adecuado que llame la atencién de los clientes y estén informados sobre las novedades en los
productos.

4. ¢ Considera en un corto plazo enviar correos electronicos a sus clientes para informarles sobre las
promociones, novedades y entre otros aspectos de la empresa? ¢ Por qué?

Si, considero que en un corto plazo are €l envio de correos a clientes para informar las novedades
entre otros, pues es una herramienta importante porque es otra forma rapida de llegar a los clientes
ya que hoy en dia todos tienen acceso a un correo desde su celular y se puede visualizar sin generar
espacio en el dispositivo.

5. ¢Usted considera que el pago con tarjetas ya sea débito o crédito es conveniente para los clientes?
¢ Por qué?

Considero que si porque es una forma rapida de que los clientes paguen y ahora la mayoria de ellos
cuentan con tarjetas o banca mévil lo cual es una ventaja para no perder una venta al ofrecerles
estos medios de pagos para seguir siendo competitivos.

6. ¢Brinda asesorias personalizadas de los productos y servicios para captar la preferencia de sus
clientes?

No, hasta el momento no he empleado asesorias personalizadas pues al instante que llegan a
adquirir el servicio se les comenta el problema que tenga su vehiculo y el precio, pero en unos afios
me gustaria que mi empresa cuente con asesorias personalizadas.

7. ¢ Considera que ofrecer atencién personalizada es un valor agregado para generar mas ventas?
Si, esto ayuda a conocer mas a nuestros clientes y que nos prefieran al sentirse mas valorados al

ser escuchados, su lealtad por la empresa aumentara comprendiendo lo que necesitan nuestros
clientes porque seran atendidos acorde a sus preferencias.

VARIABLE:
GESTION DE RELACION CON LOS CLIENTES

8. ¢ Qué estrategias llevaria a cabo para obtener clientes potenciales?




10.

11.

12.

13.

14.

Una estrategia que emplearia seria crear contenido relevante en las redes sociales de la empresa.
Otra seria grabar las opiniones de mis clientes sobre la experiencia recibida para que mas personas
vean la calidad del servicio que se ofrece.

Escoger ciertos dias donde algunos productos estén en promocién.

. ¢,Cudl es el nimero de clientes inactivos que tiene la empresa? ¢ Cree que se podrian recuperar?

El nimero de clientes inactivos es de 20, si se podrian recuperar enviandoles mensajes para saber
su opiniéon de porqué dejaron de realizar compras y ademas incentivar su retorno como por ejemplo
ofreciéndoles promociones o algun regalo por su hueva compra.

¢ Qué nivel de satisfaccibn en promedio considera usted que tiene el cliente con la empresa?
Especifique

El nivel de satisfaccion de los clientes es aceptable y 6ptimo por los resultados que se dan en sus
unidades de transporte, ademas nos recomiendan con sus conocidos para que vengan a realizar
compras o servicios

¢, Considera que las ofertas y descuentos que realiza atraen clientes a la empresa? ¢, Por qué?
Claro, las ofertas siempre atraen a los clientes porque méas personas estaran dispuestas a adquirirlas
pues lo ven como una oportunidad de ahorrar dinero, en la empresa siempre trata que el cliente se
vaya feliz con algin descuento que se le realiza y siempre regrese.

¢, Cémo busca mantener una buena relacién con sus clientes?

Con una buena atencion, siendo amable, respondiendo siempre a sus dudas, saber responder a
reclamaciones que en algunas ocasiones se presentan y brindando un servicio personalizado

¢, Qué factores considera que son fundamentales para mejorar la calidad del servicio ofrecido por la
empresa?

Los factores son seguir teniendo la confianza, el buen trato, la rapidez en atencién y la variedad de
productos.

¢,COmo consigue que sus clientes se sientan seguros con el producto o servicio que reciben de la
empresa? Especifique

Por la calidad de los técnicos profesionales, productos de buena calidad, procedencia y dando la
garantia correspondiente a cada servicio.

Muchas gracias por su participacion...




Anexo 5
Modelo de consentimiento y/o informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Estrategias de social media marketing para orientar la gestion de relacion

con los clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022
Investigador principal: Ocafia Santamaria Patricia

Pérez Chiroque Yenifer del Rosario
Asesor: Dr. Castillo Palacios, Freddy William
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Estrategias de
social media marketing para orientar la gestion de relacion con los clientes en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022, cuyo propésito es Proponer estrategias de social media marketing para
orientar la gestion de relacion con los clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022, Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de
la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad con
el permiso de la institucion Automotriz Ocafia Santamaria si ha autorizado explicitamenteel

uso del nombre en anexo 2.
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre ustedcomo
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un cddigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente en 15 minutos,
si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,

nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacién para cumplimiento delos
principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de parte del entrevistado para esclarecer

sus dudas.
Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y su
decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningln

problema.



Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene

la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucién al término
de la investigacion. No recibird ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran

convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,se
debe compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los datos que se requeriran,
el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el cuerpo (medir, examinar) o alguno
de los elementos de él (exdamenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material biol6gico),
haciendo énfasis que los resultados sdélo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a
la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante

voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Docente Asesor Castillo Palacios,
Freddy William al correo electronico fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de Etica de

la Escuela de Administracion etica-administracion@ucv.edu.pe.
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la

investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimientosea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que

sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].
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Anexo 6

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N°002-2022-VI-UCV

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
- Nombre de la Organizacion , RUC:
" Automotnz Ocafa Santamana 20602301347
" Nombre del Trular o Representante legal '

Nombres y Apeliidos DNI
i Ocafa Lomas Luco Antonio 502883569

De conformidad con lo estabiecido en el articulo 7° lteral ‘f del Codigo de Etica en

hmmhmwwnqo”.amo(ﬂ. noautorizo| ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION en la cual se lieva 3 cabo ia investigacion

“Nombre del Trabajo de Investigacon J

Estrategias de social media marketing para orientar la gestion de relacion con |
los clientes en Automotniz Ocana Santamana, Piura 2022

Nombre del Programa Académico

Escuela Profesional de Administracon |
Autor Nombres y Apelidos DNI

| Ocaria Santamaria Patrica 73390338

‘ Parex Chiroque Yenifer del Rosario l 73190603

énmo'am(mwmmhmmgﬁhmmp&mdmpoﬂmo
lmmbmv,hmmmmamMmmeosypodmw
mmmw‘mmmmmmmm
intelectual comesponden exclusivamente al autor {a) de! estudio

Lugar y Fecha’

) sear ValiaioArticyio T, Jteral T Para difundir o publicar los
mw*gmﬂ investgacen Je uwmr,«'a@-c Cosar .m“m‘.hwﬁqw




Anexo 7

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de social media marketing para orientar la

gestion de relacion con los clientes en Automotriz Ocafla Santamaria, Piura 2022

Autor/es: Ocafia Santamaria, Patricia
Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto: Castilla, Piura, Peru

2. Establece claramente la
poblacién/participantes de la
investigacion.

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodologicos
1. El proyecto cumple con el

esquema establecido en la | Cumple

. Nocumple | ----- .
guia de productos de totalmente
investigacion.
La poblacion/ La poblacion/

participantes
no estan | -----
claramente
establecidos

participantes
estan claramente
establecidos

Il. Criterios éticos

1. Establece claramente los Iqu aspect9s Iqu aspect(?s
‘o . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a sequirenla | ~ || T T TN
vestioacién claramente claramente
9 ) establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta €on No cuenta con
S, . . documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directivade = . .
o debidamente debidamente necesario
Investigacion N° 001-2022- . :
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado. item el item

Luf

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Vicepresidente

Dr.— Miguel Bardales Cardenas
Vocal 1

Magtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon
Vocal 2




Anexo 8

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracién, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “ Estrategias de social media marketing para orientar la gestion de relacién
con los clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022”, presentado por los
autores Ocafla Santamaria Patricia y Pérez Chiroque Yenifer del Rosario, ha sido
evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen: favorable! ( x ) observado ( ) desfavorable ( ).

14, de noviembre de 2022

#
'

l"

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Srtas. Ocafia Santamaria, Patriciay Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario,
investigadores principales

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto
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Anexo 9

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a clientes”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Dat neral | juez

Nombre del juez: Carlos Antonio Angulo Corcuera

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Clinica () Social ()

Area de formacion académica:

Educativa ( )

Organizacional (x)

Areas de experiencia profesional:

Marketing

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios ( )
Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba:

Validacién de cuestionario a clientes

Ocafla Santamaria, Patricia

Ambito de aplicacion:

Autora: Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario
Procedencia: Piura
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Significacion:

Escala de Likert - Ordinal

desacuerdo - (1) Totalmente en desacuerdo

(5) Totalmente de acuerdo - (4) Deacuerdo - (3) Indeciso - (2) En

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definiciéon
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Moro y Rodés (2014) argumentan que, gracias a todd
el apogeo obtenido por las diferentes plataformas de

, redes sociales, la mayoria de compafiias se han vistd
Redes sociales

en la necesidad de irrumpir en ellas, con la finalidag

Estrategias de Comportamiento  de
social media cliente online

marketing consumidor. Pero no basta con estar en la red social
Marketing one-to-one

de crear un lazo mas fuerte y directo con el publicd

sino crear una dinamica interactiva con los clientes
adecuado como conseguir ventajas competitivas er|

el espacio virtual destinado a las redes sociales.

Valle (2015) manifiesta que el Customer Relationshiy
Management (CRM) se traduce como la gestién dg

o las relaciones con los clientes. Es un disefio qug
Identificacion del

cliente

Gestion de relacion _ _ encaminadas al entendimiento de los clientes cor
con los clientes Atraccién del cliente

combina los procesos de negocio y tecnologiag

respecto a quienes son, lo que hacen y lo que leg
Retencion del cliente | gusta. Busca la eficiencia en el desarrollo de toma dg
decisiones, teniendo la informacion de los clienteg
para el aumento de la rentabilidad, la aplicacion de
nuevas estrategias y la busqueda de la
competitividad.

5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario dirigido a clientes de la empresa Automotriz Ocafia
Santamaria. elaborado por Ocafia Santamaria, Patricia y Pérez Chiroque, Yenifer del Rosarioen el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
El item se El item requiere bastantes modificaciones o
comprende 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, palabras deacuerdo con su significado o por
es decir, su sintactica la ordenacién de
y semantica son estas.
adecuadas. ) Se requiere una modificacion muy
3. Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
4 Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
: v adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El ftem no tiene relacién I6gica con la
cumple dimensioén.
COHERENCIA con el criterio)
E|_ ften} ti_ene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion légica con de acuerdo) con ladimension.
la dimension o El item tiene una relaciébn moderada con la
indicadorque esta i ) o A
midie(r]\do. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
oo INVESTIGA

oo UCV



| nivel) dimension que esta midiendo.
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incluido.

RELEVANCIA
El item es esencial| 2. Bajo Nivel
0 importante, es
decir debe ser 3. Moderado nivel

1. No cumple con el criterio

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

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

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable 1: Estrategias de social media marketing

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

Dimensiones del instrumento: Redes Sociales, Comportamiento del cliente online,
Marketing one-to-one.
| Primera dimension: Redes sociales
| Objetivos de la Dimension: Fundamentar el manejo de las redes sociales en
Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia|Relevancida  Observaciones/
Recomendaciones

Facebook

La informacién queg
comparte la empresd
automotriz en Facebook
esta actualizada.

Instagram

Le gustaria que la empresa
tenga Instagram para qus
envié informacién acerca
de las actualizaciones er
los servicios que ofrece.

WhatsApp

Considera que la
comunicacion po
WhatsApp es inmediatg
para brindar informacion
de los productos que
necesita y resolver sug
dudas.

| Segunda dimension: Comportamiento del cliente online
| Objetivos de la Dimensién: Detallar si se estudia el comportamiento del cliente en
Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

oo INVESTIGA

L A

oo UCV




Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

E-mail

Considera importante que le
envien informacién a sU
correo acerca de lag
caracteristicas de los
productos para realizar
compras.

Experiencia

La experiencia del servicig
que recibié en la empresa
supero sus expectativas.

Medios de
pagos

Las transacciones con
P.0O.S o Izy Pay facilitan su
proceso de compra.

Se siente satisfecho con log
medios de pago (Yapg

BCP)

Tercera dimension: Marketing one-to-one
Objetivos de la Dimensién: Analizar en qué consiste el Marketing one-to-one
en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores item Claridad| Coherencia|Relevancig Recomendaciones
Catalogo Estaria conforme con que
la empresa cuente con ur 4 4 4
catalogo de productos Y
servicios ofrecidos.
Atencion La empresa le proporciona
personalizad una atencior] 4 4 4
a personalizada de manera
virtual.
Preferencias| La empresa lleva a cabo
acciones de marketing 4 4 4

para captar la preferencia
de sus clientes.

oo INVESTIGA

L A

oo UCV
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Variable 2: Gestion de relacién con los clientes

Dimensiones del instrumento: Identificacién del cliente, Atraccion del cliente,

Retencioén del cliente.

|

Primera dimension: Identificacion del cliente

Objetivos de la Dimension: Identificar al cliente en Automotriz Ocafia Santamaria,

Piura 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Clientes
actuales

Usted se considera ur
cliente actual ya qud
realiza la mayoria de sus
compras en la empresa.

El precio es el principg
motivo por el cual usted eg
un cliente actualmente dg
la empresa.

Siente que la empresa s€
esfuerza por conocer sug
necesidades.

Clientes
potenciales

Usted cree que los clienteg
potenciales acudirian a la
empresa si esta realiza
descuentos, promociones
u otros para captar su
atencion.

Clientes
inactivos

Dejaria de ser cliente
porque la empresa no Ig
brinda una adecuada
atencion para garantizar sy

compra.

Segunda dimension: Atraccion del cliente

Objetivos de la Dimension: Determinar en qué situacion se encuentra la atraccion
del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores item Claridad [Coherencia |Relevancia Recomendaciones
Satisfaccion| Se siente satisfecho con e 4 4 4
del cliente. | servicio obtenido.
Cree que la empresa se 4 4 4
adapta a sus necesidades.
Conocimient| Los trabajadores muestrarl 4 4 4
o del cliente interés al conocer las
exigencias de los clientes.
oo INVESTIGA
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Ofertas Considera que las ofertay 4 4 4
que realiza la empresa s6
diferencian visiblementedg
Su competencia.

| Tercera dimension: Retencion del cliente
| Objetivos de la Dimension: Evaluar las caracteristicas de la retencién del
cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores Iltem Claridad |Coherencia |Relevancial Recomendaciones
Relacion La empresa dispone deg
herramientas que [ 4 4 4

permiten relacionarse cor
los clientes para brindarles
informacién de su interés.

Servicio a| Usted cree que el servicig 4 4 4
cliente al cliente que ofrecq
Automotriz Ocafa
Santamaria es de alta
calidad.
Seguridad Se siente seguro § 4 4 4
momento de realizar sug
compras.

Usted siente seguridad g
acudir a la empresa por Ig
calidad de sus técnicos g
brindar el servicio.

DNI: 06437510
Teléfono: 947055845

) Cotol dquieC)

Magister en Administracién de Negocios
Licenciado en Administracion
CLAD. N° 18480

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 10

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a clientes”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracioén.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Adrian Colomer Winter

Grado profesional:

Maestria (x)

Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica () Social (

Educativa ( ) Organizacional (X )

)

Areas de experiencia profesional:

Marketing

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afos ()
Mas de 5 afios (X))

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de laevaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba:

Validacién de cuestionario a clientes

Ocafia Santamaria, Patricia

Ambito de aplicacion:

Autora: Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario
Procedencia: Piura
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Significacion:

Escala de Likert - Ordinal

desacuerdo - (1) Totalmente en desacuerdo

(5) Totalmente de acuerdo - (4) Deacuerdo - (3) Indeciso - (2) En

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)

oo INVESTIGA
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Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definicién

Redes sociales

Estrategias de
social media
marketing

cliente online

Comportamiento  del

Marketing one-to-one

Moro y Rodés (2014) argumentan que, gracias a todd
el apogeo obtenido por las diferentes plataformas de
redes sociales, la mayoria de compariias se han vista
en la necesidad de irrumpir en ellas, con la finalidag
de crear un lazo mas fuerte y directo con el publicg
consumidor. Pero no basta con estar en la red social
sino crear una dinamica interactiva con los clientes
adecuado como conseguir ventajas competitivas er

el espacio virtual destinado a las redes sociales.

Identificacién del
cliente

Gestion de relacién
con los clientes Atraccion del cliente

Retencién del cliente

Valle (2015) manifiesta que el Customer Relationshiy
Management (CRM) se traduce como la gestién de
las relaciones con los clientes. Es un disefio que
combina los procesos de negocio y tecnologiag
encaminadas al entendimiento de los clientes cor
respecto a quienes son, lo que hacen y lo que les
gusta. Busca la eficiencia en el desarrollo de toma d¢
decisiones, teniendo la informacion de los clientes
para el aumento de la rentabilidad, la aplicacién de
nuevas estrategias y la blusqueda de la
competitividad.

5. Presentaciéon deinstrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a clientes de la empresa Automotriz
Ocafia Santamaria. elaborado por Ocafia Santamaria, Patricia y Pérez Chiroque, Yenifer delRosario
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
El item se . . .
comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o

facilmente,es decir,
su sintactica 'y

unamodificacion muy grande en el uso de las
palabras de
acuerdo con su significado o por la

semantica son L
adecuadas ordenacién deestas.
. Se requiere una modificacion muy
3. Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
COHERENCIA cumplecon el criterio) dimension.
o%%*® INVESTIGA
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El item tiene
relaciénldgica con
la dimensién o

2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion tangencial /lejana
nivelde con ladimension.
acuerdo)

indicador que esta
idi . El item tiene una relacién moderada con la
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo

4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estéa relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio L ; -
P afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA
El i@em es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
0 importante, es ) puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable 1: Estrategias de social media marketing

Dimensiones del instrumento: Redes Sociales, Comportamiento del cliente online,
Marketing one-to-one.
| Primera dimension: Redes sociales
| Objetivos de la Dimension: Fundamentar el manejo de las redes sociales en
Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

oe.e INVESTIGA
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Facebook

La informacion qug
comparte la  empresg
automotriz en Facebook
esta actualizada.

Instagram

Le gustaria que la empresg
tenga Instagram para que
envié informaciéon acercg
de las actualizaciones er
los servicios que ofrece.

WhatsApp

la
por

Considera
comunicacion
WhatsApp es inmediatg
para brindar informacién
de los productos que
necesita y resolver sus
dudas.

que

| Segunda dimension: Comportamiento del cliente online
| Objetivos de la Dimension: Detallar si se estudia el comportamiento del cliente
en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

E-mail

Considera importante que l¢
envien informacién a  sU
correo acerca de lag
caracteristicas de los
productos para realizar
compras.

Experiencia

La experiencia del serviciq
que recibi6 en la empresg
supero sus expectativas.

Medios de
pagos

Las transacciones con P.O.§
0 lzy Pay facilitan su procesd
de compra.

Se siente satisfecho con los

medios de pago (Yape, BCP)

| Tercera dimension: Marketing one-to-one
I Objetivos de la Dimensién: Analizar en qué consiste el Marketing one-to-one en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022

oo INVESTIGA
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Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia|Relevancid Recomendaciones
Catéalogo Estaria conforme con que
la empresa cuente con ur 4 4 4
catdlogo de productos
servicios ofrecidos.
Atencion La empresa le proporciong
personalizad uYna atencionj 4 4 4
a personalizada de manera
virtual.
Preferenciagd La empresa lleva a cabg
acciones de  marketing 4 4 4

para captar la preferencia

de sus clientes.

Variable 2: Gestion de relacién con los clientes

Dimensiones del instrumento: Identificacion del cliente, Atraccion del cliente, Retencion del cliente.

oo UCV

J  Primera dimension: Identificacion del cliente
_ Obijetivos de la Dimension: Identificar al cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022
. ) ) ) . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad| Coherencia|Relevancia Recomendaciones
Usted se considera urn 4 4 4
Clientes cliente actual ya qug
actuales realiza la mayoria de sus
compras en la empresa.
El precio es el principal 4 4 4
motivo por el cual usted es
un cliente actualmente de
la empresa.
4 4 4
Siente que la empresa se|
esfuerza por conocer sus
necesidades.
Clientes Usted cree que los clientes
potenciales potenciales acudirian a la 4 4 4
empresa si esta realiza
descuentos, promociones|
u otros para captar su
atencion.
Clientes Dejaria de ser clientg
inactivos porque la empresa no lg 4 4 4
brinda una adecuada
o 0.0 INVESTIGA
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atencion para garantizar su
compra.

Segunda dimension: Atraccién del cliente

Objetivos de la Dimensién: Determinar en qué situacion se encuentra la atraccion
del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancial Rreocomendaciones
Satisfaccion| Se siente satisfecho con el 4 4 4
del cliente. servicio obtenido.
Cree que la empresa se 4 4 4
adapta a sus necesidades.
Conocimient| Los trabajadores muestrarl 4 4 4
o del cliente | interés al conocer las
exigencias de los clientes.
Ofertas Considera que las ofertag 4 4 4

que realiza la empresa se
diferencian visiblemente
de su competencia.

Tercera dimension: Retencién del cliente

Obijetivos de la Dimensién: Evaluar las caracteristicas de la retencién del cliente en Automotriz
Ocafa Santamaria, Piura 2022

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Relacion

La empresa dispone dg
herramientas que [
permiten relacionarse cor
los clientes para brindarles
informacién de su interés.

Servicio
cliente

al

Usted cree que el servicid
al cliente que ofrecq
Automotriz Ocanig
Santamaria es de altg

calidad.

Seguridad

Se siente seguro 8
momento de realizar sug
compras.

Usted siente seguridad ¢
acudir a la empresa por lg
calidad de sus técnicos ¢

brindar el servicio.

oo ¢ INVESTIGA
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DNI: 000969101
Teléfono: 968154494

'4.\\ e i, AdianColmer Wit

REG. UNIC. DE COLEG. R* 2483

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografi
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Anexo 11

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario aplicado a clientes”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Dat neral ljuez
Nombre del juez: Suysuy Chambergo Ericka Julissa

Grado profesional: Maestria (X)) Doctor ()

Clinica () Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (x)
Areas de experiencia profesional: Marketing
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ()

el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito delaevaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba: Validacién de cuestionario a clientes

Ocafla Santamaria, Patricia

Autora: Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario
Procedencia: Piura
Administracion: Propia
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Piura

Ambito de aplicacion:

Significacion: | Escala de Likert - Ordinal

(5) Totalmente de acuerdo - (4) Deacuerdo - (3) Indeciso - (2) En
desacuerdo - (1) Totalmente en desacuerdo

4. Soporte tedrico
(describir en funcion al modelo tedrico)

oo ¢ INVESTIGA
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Escala/AREA Subescala

(dimensiones)

Definicion

Estrategias de
social media
marketing

Redes sociales

Comportamiento  de
cliente online

Marketing one-to-one

Moro y Rodés (2014) argumentan que, gracias a todqd
el apogeo obtenido por las diferentes plataformas de
redes sociales, la mayoria de compafiias se han vistq
en la necesidad de irrumpir en ellas, con la finalidaq
de crear un lazo mas fuerte y directo con el publicq
consumidor. Pero no basta con estar en la red socia
sino crear una dinamica interactiva con los clientes
adecuado como conseguir ventajas competitivas ef

el espacio virtual destinado a las redes sociales.

Gestion de relacién
con los clientes

Identificacion del
cliente

Atraccion del cliente

Retencién del cliente

Valle (2015) manifiesta que el Customer Relationshiy
Management (CRM) se traduce como la gestion de
las relaciones con los clientes. Es un disefio que
combina los procesos de negocio y tecnologias
encaminadas al entendimiento de los clientes con
respecto a quienes son, lo que hacen y lo que leg
gusta. Busca la eficiencia en el desarrollo de toma d¢
decisiones, teniendo la informacién de los clientes
para el aumento de la rentabilidad, la aplicacion de
nuevas estrategias y la busqueda de la
competitividad.

5.

Presentacién de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a clientes de la empresa Automotriz
Ocafa Santamaria. elaborado por Ocafia Santamaria, Patricia y Pérez Chiroque, Yenifer delRosario
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
item se . . I
comprende 2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o

facilmente,es decir,
su sintactica 'y

unamodificacién muy grande en el uso de las
palabras de
acuerdo con su significado o por la

semantica son L
adecuadas. ordenacion deestas.
. Se requiere una modificacién muy
3. Moderado nivel especifica dealgunos de los términos del
item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Alto nive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
COHERENCIA cumplecon el criterio) dimensién.
oo INVESTIGA
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El item tiene

lacibnlba 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
refacioniogica con de acuerdo) con ladimensién.
la dimensién o
indicador que esta El it ; i
. . em tiene una relacion moderada con la
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA
El item es esencial - El item tiene alguna relevancia, pero otro item
. 2. Bajo Nivel . R
o importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable 1: Estrategias de social media marketing

Dimensiones del instrumento: Redes Sociales, Comportamiento del cliente online,

Marketing one-to-one.
. Primera dimension: Redes sociales

o Objetivos de la Dimension: Fundamentar el manejo de las redes sociales en
Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Facebook

La informacion que
comparte la  empresa
automotriz en Facebook
esta actualizada.

Instagram

Le gustaria que la empresg
tenga Instagram para que
envié informacion acercg
de las actualizaciones er
los servicios que ofrece.

WhatsApp

Considera que la
comunicacién po
WhatsApp es inmediatg
para brindar informacién
de los productos que
necesita y resolver sus
dudas.

) Segunda dimension: Comportamiento del cliente online

o Objetivos de la Dimension: Detallar si se estudia el comportamiento del

cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

E-mail

Considera importante que le
envien informacién a sU
correo acerca de lag
caracteristicas de los
productos para realizar
compras.

Experiencia

La experiencia del servici(
qgue recibié en la empresg
superd sus expectativas.

Medios de
pagos

Las transacciones con
P.0O.S o Izy Pay facilitan su
proceso de compra.

Se siente satisfecho con los
medios de pago (Yape,

oo INVESTIGA
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|

| BCP) |

Tercera dimension: Marketing one-to-one

Objetivos de la Dimension: Analizar en qué consiste el Marketing one-to-one
en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores item Claridad| Coherencia|Relevancid Recomendaciones
Catalogo Estaria conforme con que
la empresa cuente con un 4 4 4
catalogo de productos y
servicios ofrecidos.
Atencion La empresa le proporciong
personalizad una atencior} 4 4 4
a personalizada de manera
virtual.
Preferenciag La empresa lleva a cabq
acciones de marketing 4 4 4

para captar la preferencia
de sus clientes.

Variable 2: Gestion de relacién con los clientes

Dimensiones del instrumento: Identificacion del cliente, Atraccion del cliente,

Retencion del cliente.
Primera dimension: Identificacion del cliente
Objetivos de la Dimensidn: Identificar al cliente en Automotriz Ocafia
Santamaria, Piura 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancial

Observaciones/
Recomendaciones

Clientes
actuales

Usted se considera ur
cliente actual ya qug
realiza la mayoria de sug
compras en la empresa.

El precio es el principal
motivo por el cual usted es
un cliente actualmente de

la empresa.

Siente que la empresa se|
esfuerza por conocer sus
necesidades.

>
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Clientes Usted cree que los clientes
potenciales potenciales acudirian a la 4 4 4
empresa si esta realiza
descuentos, promociones
u otros para captar su
atencion.
Clientes Dejaria de ser clientg
inactivos porgue la empresa no le 4 4 4

brinda una adecuada
atencion para garantizar su
compra.

Segunda dimensién: Atraccion del cliente

Objetivos de la Dimension: Determinar en qué situacion se encuentra la
atraccion del cliente en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancial Rraocomendaciones
Satisfaccion| Se siente satisfecho con el 4 4 4
del cliente. | servicio obtenido.
Cree que la empresa se 4 4 4
adapta a sus necesidades.
Conocimient| Los trabajadores muestrar; 4 4 4
o del cliente | interés al conocer las
exigencias de los clientes.
Ofertas Considera que las ofertag 4 4 4

que realiza la empresa se
diferencian visiblemente
de su competencia.

Tercera dimension: Retencion del cliente

Objetivos de la Dimension: Evaluar las caracteristicas de la retencién del cliente en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022

) ) ) ] Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad |Coherencia [Relevancia Recomendaciones
Relacién La empresa dispone dg
herramientas que l§ 4 4 4
permiten relacionarse cor
los clientes para brindarleg
informacion de su interés.
. Usted cree que el servicig
SI(.ENICIO al al cliente que ofrecs 4 4 4
cliente Automotriz Ocaiig
Santamaria es de altg
calidad.

oo INVESTIGA

oo UCV




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Seguridad Se siente seguro g 4 4 4
momento de realizar sug
compras.

Usted siente seguridad 3
acudir a la empresa por Ig
calidad de sus técnicos ¢
brindar el servicio.

DNI: 45361468
Teléfono: 990073448

REGUC 13374 -

Firma del evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
namero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf _entre otra bibliograf

o_o-¢ INVESTIGA

L A~

oo UCV


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 12

il_“" DeRVRSEAR Ol Matkax FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE )
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

II. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE:

Ocafia Santamaria, Patricia
Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION:

Estrategias de social media marketing para orientar la
gestion de relacion con los clientes en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022

1.3. ESCUELA PROFESIONAL:

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar):

Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Automotriz Ocafia Santamaria.

1.5. COEFICIENTE DE
CONFIABILIDAD EMPLEADO:

KR-20 kuder Richardson ()

Alfade Cronbach. (x)
1.6. FECHA DE APLICACION: 27/04/2023
1.7. MUESTRA APLICADA: 20 clientes
lll. CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0,70

IV.DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (Itemes iniciales, itemes mejorados,

eliminados, etc.)

académicos y cientificos.

El instrumento del cuestionario que permiti6 medir la variable de ESTRATEGIAS DE SOCIAL
MEDIA MARKETING, alcanzo un coeficiente de confianza MUY CONFIABLE, representado por
el 70.0%, concluyendo que el instrumento es aplicable, para la recoleccién de datos bajo los fines

3 Fevssagosans et
Estudiante: Patricia Ocafia Estudiante: Perez Chiroque Yenifer D “m
Santamaria del Rosario o
DNI: 073390338 DNI: 73190603

Docente; Felix Fabian Pintado Rodriguez
DNI: 45246550



ANEXO 13

ﬁ DeRVRSEAR Ol Matkax FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE )
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

41 ESTUDIANTE Ocafla Santamaria, Patricia

Pérez Chiroque, Yenifer del Rosario

4.2. TITULO DE PROYECTO DE Estrategias de social media marketing para orientar la
INVESTIGACION: gestion de relacién con los clientes en Automotriz
Ocafia Santamaria, Piura 2022

4.3. ESCUELA PROFESIONAL: Administracion

4.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
(adjuntar): Automotriz Ocafia Santamaria.

4.5. COEFICIENTE DE KR-20 kuder Richardson ( )

CONFIABILIDAD EMPLEADO:
Alfade Cronbach. (x)
4.6. FECHA DE APLICACION: 27/04/2023
4.7. MUESTRA APLICADA: 20 clientes
II. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0,817

lll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ltemes iniciales, itemes

mejorados,eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario que permiti6 medir la variable de GESTION DE RELACION CON
LOS CLIENTES, alcanzo un coeficiente de confianza EXCELENTE CONFIABILIDAD,
representado por el 81,7%, concluyendo que el instrumento es aplicable, para la recoleccion de
datos bajo los fines académicos y cientificos.

Estudiante: Patricia Ocafia Estudiante: Perez Chiroque Yenifer
Santamaria del Rosario

DNI: 073390338 DNI: 73190603

Docente; Felix Fabian Pintado Rodriguez
DNI: 45246550



ANEXO 14

Figura 1 Entrevista al Gerente General de Automotriz Ocafia Santamaria.

Nota. Obtenido de la Guia de entrevista.



Anexo 15

Figura 2 Visita a los clientes de la empresa.

Nota. Obtenidas de la aplicacion del cuestionario.



Anexo 16

Figura 3 Visita a los clientes de la empresa.

Nota. Obtenidas de la aplicacion del cuestionario.



Anexo 17

Figura 4 Visita a los clientes de la empresa.

Nota. Obtenidas de la aplicacién del cuestionario. |



Anexo 18

Figura 5 Visita a los clientes de la empresa.

Nota. Obtenidas de la aplicacion del cuestionario.



Anexo 19
PROPUESTA

Titulo de la propuesta: Disefio de estrategias de social media marketing en la

empresa Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Introduccioén

Las empresas del rubro automotriz cada vez muestran mayor crecimiento,
siendo estas las que generan mas aporte al PBI que los demas rubros pese a la
paralizacion peruana gue se presentd en los afios anteriores pudo recuperar su
potencial y volver a retomar sus actividades con las medidas necesarias. Es por eso
gue las empresas en la actualidad estan mas orientadas hacia diversasplataformas
tecnolégicas, deben implementar estrategias de social media marketing originadas
en el comportamiento y carencias de los clientes potenciales,pues la mayoria opta
por las recomendaciones y contenidos que visualizan en los canales aln mas que

en la publicidad tradicional.

Para ello deben disefiar un plan con estrategias que contenga pasos para
atraer a mas consumidores, retener a los existentes y maximizar las ventas, para
esto se debe tener en cuenta los objetivos, la poblacién a la que se va a dirigir y
esto les ayudard a construir un cliente espléndido. Siendo una empresa pequenia,
los clientes que tiene son constantes y la recomiendan, lo cual ayuda a compensar
el hecho de ser poco reconocida y no contar con un cuantioso presupuesto en

comparacion a la competencia.

Descripcién organizacional

La empresa Automotriz Ocafia Santamaria dedicada al rubro de
mantenimiento, reparo de los vehiculos automotores y venta de repuestos
localizada en Maria Goretti fundada en el afio 2017. Tiene como proposito brindar
el mejor servicio automotriz para sus clientes, asi como calidad y garantia en los
repuestos que comercializa, afianzando los esfuerzos importantes para asi generar

mayor liderazgo en el sector automotriz del distrito de Castilla.



Misién
Somos una empresa automotriz que ofrece un servicio de mantenimiento y
reparacion calificado, para un estado de operacion eficiente, asi como repuestos

multimarca de calidad dirigido a clientes que buscan un taller que les brinde

seguridad y precios razonables.
Vision
Ser reconocidos en el mercado como el mejor taller por brindar un servicio

profesional, honesto y para el 2025 abrir otra sucursal y posicionarnos como uno

de los mejores expertos a nivel nacional.

Objetivos de la propuesta

El objetivo principal de la propuesta fue:

Proponer estrategias de social media marketing para orientar la gestion de
relacion con los clientes en Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022.

Los objetivos secundarios de la propuesta fueron:

(a) Forjar una buena imagen empresarial en el emporio y ser conocidos por los
optimos resultados en la empresa Automotriz Ocafia Santamaria, Piura.

(b) Proponer estrategias basadas en el fortalecimiento del social media
marketing de la empresa Automotriz Ocafa Santamaria, Piura.

(c) Fortalecer el lazo entre sus consumidores y marca para sobresalir entre sus
consumidores.

(d) Poseer un posicionamiento sélido en el sector en la empresa Automotriz

Ocafla Santamaria, Piura.



Justificacion

La realizacion de la propuesta basada en el disefio de estrategias de social
media marketing en la empresa Automotriz Ocafia Santamaria, Piura 2022., esta
relacionada en demostrar la falta de orientacién en la empresa en estos medios que
se usan con mucha frecuencia en la sociedad, esta estrategia de marketing se utiliza
para la promocion en redes sociales de productos, servicios o la marca. Se enfoca
en disefar contenido llamativo y relevante para los consumidores con propésito de
interactuar con los clientes, incrementar la visibilidad y fomentar interés. Asi mismo
la empresa puede emplear acciones basadas en escuchar lo que los usuarios
desean con la finalidad de complacer sus necesidades de forma rapida y

personalizada.



Andélisis FODA

Se trazaron 4 estrategias mediante el andlisis de los factores internos y

externos identificados previamente de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria.

A continuacion, se detallaron:

Fortalezas

Debilidades

(F1) Cuenta con varios afios de
experiencia en el rubro.

(F2) Confiabilidad de sus clientes.
(F3) Repuestos multimarca.

(F4) Productos de calidad

(D1) Falta de estrategias de
marketing.

(D2) Competencia en precios
mas bajos.

(D3) Falta de capacitacion al
personal.

(D4) Inadecuada
implementacion de estrategias
en la empresa.

Oportunidades

FO

DO

(01) Buena ubicacion donde

transitan muchos vehiculos.

(02) Necesidad del servicio.

(03) Existe demanda en el mercado.
(04) Cada vez hay mas personas con

vehiculos lo cual genera tener mas
clientes.

Fortalecer el uso de las redes sociales
en la empresa para captar mas clientes.
(03, 04, F3, F4)

Implementar estrategias para un
plan de social media marketing y
de publicidad intensiva para que
la empresa sea reconocida.

(03, 04, D1, D3, D4)

Amenazas

FA

DA

(A2) Inseguridad ciudadana.
(A3) Inestabilidad politica.
(A4) Competencia en el rubro,
varios talleres alrededor.

Manejar ofertas para fidelizar a los
clientes mediante las redes sociales y no
opten por la competencia.

(F2, F4, A4)

Capacitaciones al personal para
gue brinden una atencién de
calidad e implementen el
servicio post venta a través de
las redes sociales.

(D3, D4, A1, A4)




Estrategias FO: Fortalecer el uso de las redes sociales en la empresa para

captar mas clientes.
a. Descripcion

La empresa tiene poca presencia en el uso de las redes sociales lo que
genera que tenga poca visibilidad del negocio, asimismo sabemos que algunas
redes serdn mas positivas que otras, la empresa tiene que tener en cuenta que
debe manejar correctamente el contenido a la hora de hacer publicaciones en

cada una.

b. Metas

Lograr captar el 80% de clientes mediante el uso de las redes sociales.

Lograr vender un 75% de los productos por los medios sociales.

c. Tacticas

Promover mayor crecimiento en las redes sociales de la empresa.

Fomentar un adecuado lineamiento en el uso de las redes sociales.

d. Programa estratégico

La implementacion de la estrategia para fortalecer el uso de las redes
sociales para captar mas clientes estard a cargo el duefio de la empresa
Automotriz Ocafia Santamaria., perteneciente al distrito de Castilla, la cual se
efectuara en los periodos mensuales que comprendera de agosto a noviembre
del 2023. Se tiene como propdsito, orientar al personal de ventas sobre los precios

competitivos y a los consumidores.



e. Cronograma de actividades

Ago-23 Set-23 Oct-23 Nov-23

Actividades 1203412 34/123/4123/4

OL1. Realizar un plan de trabajo para captar
clientes mediante el uso de las redes sociales.

02. Coordinacion y reunién del personal

O4. Monitorear su cumplimiento

O5. Acciones correctivas

f. Costos
Ccaod. Detalle Med. Cant Ccu CT
1.1. Materiales S/. 17.60
1.1.1 Hojas de trabajo Doc 01 S/. 3.60 S/ 3.60
1.1.2 Lapiceros uni. 02 S/. 3.00 S/ 6.00
1.1.3 Folderes uni. 04 S/. 200 S/ 8.00
1.2. Servicios S/. 1,400.00
1.2.1 Transporte Glb. 02 S/. 200.00 S/. 400.00
1.2.2 Capacitador S 01 S/. 1,000.0 s/, 1,000.00
es. 0
Costo de la S/. 1,417.60
estrategia:
g. Viabilidad

La empresa Automotriz Ocafia Santamaria, cuenta con los medios
necesarios para la disposicion de los recursos a nivel financiero, econémico y
fisico, para la puesta en marcha de la estrategia basada en fortalecer las redes
sociales para la captacion de clientes para que puedan ofrecer productos o
servicios novedosos, la cual tiene un costo total de S/. 1,417.60 debido a que se
demandaran ciertos materiales y servicios para su realizacion. Alcanzando de
este modo orientar al personal de la empresa a generar el conocimiento necesario

para cumplir con lo requerido.




h. Mecanismo de control

Nivel de orientacién en el uso de las redes sociales.
Nivel de conocimiento para la captacion de clientes.

Nivel de capacitacion en el contenido de calidad en las redes.



Estrategias DO: Implementar estrategias para un plan de social media marketing

y de publicidad intensiva para que la empresa sea reconocida.

Descripcion

Para la implementacion de estas estrategias de un plan de social media
marketing y de publicidad en la empresa le falta difundir su imagen de marca que
aporte la retencion del producto o servicio en la mente de los usuarios. Asimismo,
le falta que acomparie de folletos informativos, recursos visuales que les sean de
interés, para lo cual se dispondra del tiempo necesario para estas estrategias y

para que esta sea reconocida.
a. Metas

Lograr promover un 70% en la visibilidad de la empresa.

Lograr alcanzar un 50% de interaccion publicitaria.
b. Tacticas

Promover un mayor conocimiento de publicidad.

Promover estrategias adecuadas para su desarrollo.
c. Programa estratégico

La implementacion de estrategias para un plan de social media marketing y
de publicidad intensiva para que la empresa sea reconocida., estara a cargo el
duefio del negocio Automotriz Ocafia Santamaria, perteneciente al distrito de
Castilla, la cual se ejecutara en los plazos mensuales que abarca los meses de

agosto hasta noviembre del 2023.



d. Cronograma de actividades

o Ago-23| Set-23 Oct-23 Nov-23
Actividades 1234 213 4/ 12 3]4/1]2 3|4
O1. Investigar que desean ver los clientes.
0O2. Contratar a un experto para el desarrollo
de un plan de social media marketing.
03. Coordinacioén y reunién del personal
O4. Monitorear su cumplimiento
O5. Acciones correctivas
e. Costos
Cbd. Detalle Med. Cant. Cc.U C.T
1.1. Materiales Sl. 17.60
1.1.1 Hojas de trabajo Doc. 01 S/. 3.60S/. 3.60
1.1.2 Lapiceros Uni. 01 S/. 3.005S/. 6.00
1.1.3 Folderes uni 03 S/ 2.00S/. 8.00
1.2. Servicios s/. 1,500.00
1.2.2 Capacitador Ses. 01 S/. 1,000.00S/. 1,000.00
1.2.3 Publicidad Glb 01 S/. 500.00S/.  500.00
Costo de la estrategia: S/. 1,517.60
f. Viabilidad

La empresa Automotriz Ocafla Santamaria, cuenta con los recursos

oportunos para la ejecuciéon a nivel financiero, econémico y fisico, para que se

desarrolle la implementacion de estrategias de un plan de social media marketing

y de publicidad, la cual tiene un costo total de S/. 1517.60 ya que se solicitara para

materiales y servicios en su funcion. Alcanzando de este modo orientar al personal

de la empresa a generar el conocimiento necesario para cumplir con lo requerido.

g. Mecanismo de control

Nivel de capacitacidon en estrategias de marketing.

Nivel de acciones publicitarias.




Estrategias FA: Manejar ofertas para fidelizar a los clientes mediante las redes

sociales y no opten por la competencia.

a. Descripcion

Debe manejar ofertas acerca de los repuestos y servicios para fidelizar a los
clientes mediante las redes sociales para que ellos se sientan mas atraidos al
realizar sus compras y no pasen a la competencia, también debe brindar servicios
adicionales, superando las expectativas de los usuarios y promociones para dar a

conocer los productos a méas personas.

b. Metas

Lograr desarrollar un 65% en el desarrollo de publicaciones y ofertas.

Lograr alcanzar un 50% de posicionamiento en el mercado.

C. Tacticas

Generar un mayor compromiso en el uso de sus redes sociales.

Generar mayor identidad de la empresa.

d. Programa estratégico

La implementacion de la estrategia acerca de manejar ofertas para fidelizar
a los clientes mediante las redes sociales y no opten por la competencia., estara
a cargo del duefio de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria perteneciente al
distrito de Castilla, la cual se ejecutara en los plazos mensuales que abarca los

meses de septiembre hasta diciembre del 2023.



e. Cronograma de actividades

Sep-23| Oct-23 Nov-23 Dic-23
Actividades 2(314/1/2/3 4/1/2 3/4/12 3|4
OL1. Capacitarse para el desarrollo de
contenido de calidad.
02. Mantener frecuencia en las
publicaciones de ofertas.
O4. Monitorear su cumplimiento
O5. Acciones correctivas
f. Costos
Cod. Detalle Med. Cant. C.U. CT
1.1. Materiales S/. 17.60
1.1.1 Hojas de trabajo Doc. 01 S/, 3.60 S/. 3.60
1.1.2 Lapiceros Uni. 01 S/, 3.00 S/. 6.00
1.1.3 Folderes Uni 03 S/, 2.00 Sl. 8.00
1.2. Servicios S/. 1,000.00
1.2.2 Capacitador Glb. 01 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
Costo dela estrategia: S/. 1,017.60

g. Viabilidad

La empresa Automotriz Ocafla Santamaria, cuenta con los recursos

oportunos para la ejecucion a nivel financiero, econémico y fisico, para que se

desarrolle la implementacion de manejar ofertas para fidelizar a los clientes

mediante las redes sociales y no opten por la competencia, el cual tiene un costo

total de S/. 1017.60 ya que se solicitara para materiales y servicios en su funcién.

Alcanzando de este modo orientar al personal de la empresa a generar el

conocimiento necesario para cumplir con lo requerido lo cual se dispondra de

tiempo.
h. Mecanismo de control

Nivel de orientacion del contenido de calidad.

Nivel de técnicas de posicionamiento.



Estrategias DA: Capacitaciones al personal para que brinden una atencion de

calidad e implementen el servicio post venta a través de las redes sociales

a. Descripcién

Debe brindar capacitaciones al personal para que brinden una atencion de
calidad y les permita posicionarse en el mercado, ademas debe mantener
comunicacién con los clientes después de su compra saber si le agrado elproducto,
asi mismo agradecer por su compra ellos se sentiran apreciados llegando a
sentirse parte de la empresa y sera una buena retroalimentacion para saber si
pueden mejorar y hacer que los usuarios se sientan valorados y entendidos

fortaleciendo su confianza.

b. Metas

Lograr fortalecer la confianza en el procedimiento del servicio para la
satisfaccion del cliente en un 75%.
Lograr encuestar a un 80% de los clientes sobre la implementacién de un

servicio post venta.

c. Téacticas
Generar una base de datos de informacion para conocer a los clientes.
Generar mayor rapidez de respuesta.

Generar un mayor contacto con los clientes.

d. Programa estratégico

La implementacién de esta estrategia acerca de capacitaciones al personal
para que brinden una atencion de calidad e implementen el servicio post venta a
través de las redes sociales., estara a cargo del duefio de la empresa Automotriz
Ocafia Santamaria en el distrito de Castilla, la cual se desarrollara en los plazos
mensuales que comprendera septiembre hasta diciembre del 2023. Tiene como
proposito, orientar al personal de la empresa sobre la correcta aplicacion de

publicaciones.



e. Cronograma de actividades

o Sep-23| Oct-23 Nov-23 Dic-23
Actividades IR M@ (1]2/ 341234 193] 4
OL1. Capacitar al personal
0.2 Implementar el servicio post venta
02. Coordinacion y reunion del personal
O4. Monitorear su cumplimiento
O5. Acciones correctivas
f. Costos
Cbd. Detalle Med. Cant. cU C:T
1.1. Materiales S/. 17.60
1.1.1 Hojas de trabajo Doc. 01 S/. 360 S/. 3.60
1.1.2 Lapiceros uni. 01 S/. 3.00 S/. 6.00
1.1.3 Fodlderes Uni 03 S/. 200 S/. 8.00
1.2. Servicios S/. 1,000.00
1.2.2 Capacitador Glb. 01 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
Costo de la estrategia: S/. 1,017.60

g. Viabilidad

La empresa Automotriz Ocafia Santamaria., cuenta con los medios

necesarios para la disposiciéon de los recursos a nivel financiero, econémico y

fisico, para el desarrollo del disefio de estrategia basado en capacitaciones al

personal para que brinden una atencién de calidad e implementen el servicio post

venta a través de las redes sociales., la cual tiene un costo total de S/. 1017.60

debido a que se requerira ciertos materiales y servicios para su ejecucion.

Logrando de esta manera poder orientar al personal de la empresa para cumplir

con las actividades.

h. Mecanismo de control

Nivel orientacion para el servicio post venta.

Nivel de capacitacion en el servicio post venta.



Nivel de técnicas para seguir obteniendo la confianza del cliente.

Tabla 9

Resumen de las estrategias y sus costos

Estrategias propuestas C.T

Fortalecer el uso de las redes sociales en la empresa

FO L S/ 1,417.60
para captar mas clientes
Implementar estrategias para un plan de social media
DO marketing y de pub.I|C|dad intensiva para que la S, 1.517.60
empresa sea reconocida.
Manejar ofertas para fidelizar a los clientes mediante s/ 1.017.60
FA las redes sociales y no opten por la competencia. ’ T
Capacitaciones al personal para que brinden una s/ 1.017.60
DA atencion de calidad e implementen el servicio post : e

venta a través de las redes sociales.

Costo total S/. 4.970.04

Evaluacion de beneficio y costo ecoldgico

En consideracion a la evaluacion del beneficio sobre costo, es oportuno
tener en cuenta los ingresos menos egresos correspondientemente del periodo
anual 2021 hasta 2023 de la empresa Automotriz Ocafia Santamaria, del distrito
de Castilla, para demostrar si realmente se dispone de los recursos econémicos y
financieros para la puesta en marcha de cada una de las estrategias. A

continuacion, se fundamenta:



Ocafia Santamaria del distrito de Castilla, dispone de los recursos econémicos y

financieros para cubrir los costos de ejecucidon durante el periodo 2023.

De esta manera la propuesta beneficiaria a la empresa, pues le permitira
hacerse mas visible, reconoceran su marca, segmentarse, generar mayor
interaccién con los clientes, ademas le permitird impulsar el crecimiento de sus
productos y servicios que ofrece al emplear estas herramientas, ya que son

fundamentales en el negocio para llegar a un publico mas amplio.





