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RESUMEN:

El presente informe de investigacion, aborda el Marketing web 2.0 como
estrategia para mejorar la comunicacion virtual con los clientes de la empresa
Automan Chiclayo E.I.R.L. Ya que estos medios digitales ayudan a entablar una
comunicacién viable con los clientes, teniendo como objetivo proponer estrategias
de marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual de los clientes de la

empresa Automan Chiclayo E.I.R.L.

La metodologia utilizada del estudio es un disefio no experimental de corte
transversal, siendo de tipo aplicada ya que busca resolver un problema en un
contexto determinado, teniendo un alcance explicativo y un enfoque mixto por la
combinacion en ambos enfoques; nuestra poblacion abarca a 1200 clientes de

Automan, extrayendo una muestra de 134 de ellos.

Cdmo resultado general del estado comunicativo virtual de Automan, se
identifico que los clientes suelen utilizar las paginas Web, redes sociales o cualquier
medio digital como primera fuente de informacién, siendo ello la base de las

estrategias que se mencionaran en el trascurso de nuestro informe.

Finalmente se llegod a la conclusion que el marketing Web 2.0 es fundamental
para Automan Chiclayo en torno a la comunicacion virtual que se tiene con sus
clientes, ya que mediante los resultados obtenidos se identificd que el 100% utiliza
un medio digital como fuente principal de informacién, ademas de tener una imagen

estable en la Web, tendra un mejor respaldo de sus clientes.

Palabras clave: Marketing Web2.0, comunicacion virtual, mejora, herramienta.
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ABSTRACT:

This research report addresses web 2.0 Marketing as a strategy to improve virtual
communication with the clients of the company Automan Chiclayo EIRL, since these
digital media help establish viable communication with clients, aiming to propose
marketing strategies web 2.0 to improve the virtual communication of the clients of

the company Automan Chiclayo EIRL

The study methodology is a non-experimental cross-sectional design, being of the
applied type and that seeks to solve a problem in a given context, having an
explanatory scope and a mixed approach by combining both approaches; Our

population covers 1,200 Automan customers, drawing a sample of 134 of them.

As a general result of Automan's virtual communicative status, it became apparent
that customers often use web pages, social networks or any digital medium as the
first source of information, as the basis of the strategies included in the course of

our report.

Finally, it was concluded that Web 2.0 marketing is essential for Automan Chiclayo
in relation to virtual communication with its clients, since 100% were identified as
using the digital media as the main source of information. In this way, in addition to

having a stable image on the web, we will have better support from our clients.

Keywords: Marketing Web2.0, virtual communication, Improvement, Tool.
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l. INTRODUCCION

Actualmente el mundo se encuentra mas interconectado que hace unos afos
atras, con la llegada de la globalizacion se cre6 el ciberespacio o0 mas conocido
como internet, abriendo un nuevo perfil de comunicacion, es por ello que grandes
y pequefias organizaciones se estan abriendo paso a nivel tanto nacional como
internacional, puesto que gracias a este medio de comunicacion y segun un estudio
realizado se indica que un 53% de la poblacion a nivel mundial, utilizan la web ya
sea para fines de estudio, hasta por entretenimiento, ademas se visualiza un alto
indice de crecimiento del 9,1% anual del nimero de usuarios que utilizan internet
en el mundo, lo cual permitird tanto a muchas personas como empresas a tener

una mejor relacién y comunicacion entre si. (Galeno, S. 2019, parr. 2).

Al abordar la realidad problemética de este estudio se ha investigado la variable
dependiente e independiente, a nivel internacional, nacional y local, recopilando

informacion de fuentes fiables, articulos cientificos, revistas, entre otros.

Es asi que, cuando se habla de la comunicacion virtual a nivel internacional
en un articulo menciona que, existen errores de comunicacién que cometen
algunas de las empresas, si bien es cierto esto juega un rol importante en una
organizacion, ya que es la clave en el trato directo con los clientes, sin embargo,
hoy en dia el mercado comunicativo se ha ampliado con la llegada del internet, no
obstante, hay organizaciones que se rehusan a utilizar algun la tecnologia como

medio estratégico de mejorar la comunicacion. (Amoros, E. 2018, parr. 4).

De igual manera en un estudio realizado se ha investigado que las
organizaciones no son conscientes del impacto comunicativo que tienen las redes
sociales en el reconocimiento de una marca, para ello se realiz6 un estudio web de
algunas marcas reconocidas en el sector, teniendo como base actualizar
informacion con imagenes y videos llamativos que lograron captar la atencion de
los clientes y verse interesados en el producto que ofrecian, sobre todo demostré
a las compaiiias el gran impacto que tiene saber entablar una buena relacion

comunicativa virtual. (Schivinski, B. y Dabrowski, D. 2016, parr. 1).

Por otro lado en un articulo, menciona que se generaron multiples incognitas

con respecto a la importancia y el impacto del marketing 2.0 que tiene hoy en dia



en las organizaciones a nivel mundial, para ello escogieron una entidad hotelera de
viajes, proponiendo el método del seguimiento ocular, el cual se complementd con
travel 2.0, el cual consistia en publicaciones de fotos y muestras turisticas
atractivas, ademas promovia de manera mas eficiente el turismo, ya que la
informacion recopilada por el estudio ejecutado hacia los turistas que se llevo a
cabo mediante la web, llego a la conclusion que el marketing 2.0 es el medio mas
viable hoy en dia en la masificacion de informacion y publicidad de una organizacion
hotelera (Mufioz, L. Hernandez, M. y Gémez, C. 2019, parr. 3).

A nivel nacional, hoy en dia la globalizacion web ha alcanzado todos los
rincones del Peru, quizas no al 100%, pero estudios realizados por google sostiene
que, uno de cada tres personas que tiene acceso a internet estan conectadas, ya
sea buscando informacion, o compartiendo una foto en redes sociales, es ahi en
donde muchas empresas no saben aprovechar al maximo esta nueva cultura de
comunicacion virtual, ya que algunas solo la utilizan para publicar multiples
imagenes o videos, las cuales no dan buenos resultados, ya que se olvidan de las
emociones o experiencias que se puede brindar mediante cualquier publicidad y
solo quieren obtener nimeros enormes de vistas o reproducciones de un video o

imagen. (Gestion, 2017, parr. 2).

No obstante el 90 % de las marcas fracasan al tratar de implementar en sus
estrategias el marketing 2.0, si bien es cierto los consumidores adquieren mucha
informacioén virtual, las cuales se saturan de informacién recibida, un estudio
realizado a los consumidores, demostré que el individuo genera emociones al ver
una imagen o video, el cual las empresas obvian este detalle ya que estas estan
mayormente enfocados a la cantidad de publicidades lanzadas, es ahi en donde el
error es mas notorio; las estrategias del marketing 2.0 es una gran puerta de
oportunidades, pero con el detalle que se tiene que saber aplicar de manera

eficiente. (Segura, L. 2016, parr. 1).

El diario la Republica, publico una gran estrategia de comunicacion virtual,
realizada por la entidad financiera BCP, con el objetivo de mejorar la experiencia
comunicativa las 24 horas del dia y atraer nuevos clientes potenciales a través de
este sistema, ya que grandes organizaciones han adoptado este medio como

manera de fidelizacion para sus clientes, aun asi existe entidades que se rehusan



a la mejora de su sistema tradicional, (La republica, 2017, p, 5). Como es el caso
de Automan E.LLR.L, una empresa de servicios especializados en pintura y
planchado de autos, ubicado en el parque industria-Chiclayo, si bien es cierto la
calidad del servicio que brindan es muy buena, al igual que la atencion fisica y
verbal, no obstante descuidan un factor importante, el no saber desarrollar una
comunicacioén virtual a través de diferentes plataformas o redes sociales, siendo
esto un error de confort, ademas de solo centrarse en los contratos con empresas
de autos y no tomarse el tiempo de poder captar y fidelizar a los clientes naturales
gue también son fuentes potenciales de ingresos ya que hoy en dia en Chiclayo, el
nivel de indice de aumento automotriz esta creciendo juntos con la masificacion de
la web, siendo esto una forma de potenciar ain mas el incremento y satisfaccion

de los clientes.

Para dar respaldo a mi estudio de investigacion, a continuacién, se presentaran los
siguientes trabajos ya realizados con anterioridad, los cuales nos ayudaran a
entender de manera eficiente y probando con sustento la importancia que tienen

las estrategias del marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual.

Podemos considerar un primer antecedente internacional en donde segun
Zeler, P. (2017) en su tesis titulada: “Facebook como herramienta de comunicacion
en las companias de América Latina” - Espafia, cuyo objetivo fue el analizar cémo
las compafiias que operan en los principales paises de América Latina gestionan
la comunicacién con sus clientes a través de Facebook, para esto se empleo el tipo
de investigacion propositiva, dando como conclusiéon que un gran porcentaje de
empresas latinoamericanas no utilizan la red social mas globalizada como
Facebook para crearse su propia imagen a nivel internacional, ademas las
empresas que utilizan esta plataforma también se estan descuidando de algo
importante, estas solo estan centradas en la cantidad de publicidad brindada y no
a la mejora de la comunicacién virtual, es por ello que la propuesta brindad es una

fuente importante en los lazos que une cliente-empresa, para la mejora continua,

Ademas Hanser, J. (2018) realizo una tesis titulada “Estrategia de
comunicacién online para la difusion de la Federacion Deportiva Nacional de
Boxeo”, teniendo como objetivo Disefiar y proponer la estrategia de comunicacion

online para la difusion de la Federacion Deportiva Nacional de Boxeo, con el fin de



apoyar y dar a conocer los valores olimpicos que impulsa este deporte a través de
las herramientas virtuales que ya existen en la Federacion, siendo esta
investigacion de tipo descriptiva, cuantitativa y cualitativa, teniendo como
conclusién que en Guatemala muy pocos saben de la existencia de la federacion
de boxeo, ya que los medios de comunicacion de esta disciplina solo se hacen a
través de comentarios y algunas propagandas en tv, mas no se masifican a través
de las redes sociales, es por ello que se propone implementar la comunicacion
virtual para dar a conocer este deporte saludable y tener mas acogida en los juegos

nacionales como internacionales.

Sin embargo Alvares, A y Tapia, F. (2020) realizo la siguiente investigacion,
teniendo como titulo, “Marketing digital para el incremento de clientes en el taller
automotriz RN MOTOR’S de la parroquia Tarqui, Guayaquil.” Con el objetivo
Elaborar y proponer un Marketing digital para el incremento de clientes en el taller
automotriz RN Motor’s, de tipo descriptiva, llegando a la conclusion que automotriz
RN Motor’s no aprovecha la tecnologia, si bien es cierto la atencion es muy buena,
pero no obstante se indago con la competencia siendo que estas aprovechan las
redes sociales e incluso los correos electronicos, teniendo una mejor acogida en el
mercado competitivo, es por ello que se propuso implementar medios virtuales para
lanzar promociones a las personas entre 25 40 afios que posean vehiculos y utilicen

redes sociales

En &mbito nacional tenemos la tesis realizada por Davila, L. y Dionicio, J. (2017)
titulada, “La comunicacion online y su influencia en la toma de decisién de compra
de los clientes de la empresa platanitos de la ciudad de Trujillo en el afio 2017”-
Trujillo , teniendo como objetivo, determinar la relacion entre la comunicacién online
y la toma de decision de compra de los clientes en la empresa Platanito, efectuando
el tipo de investigacién correlacional de corte transversal, para finalmente concluir
gue la influencia de la comunicacién virtual con la toma de decision tiene un grado
de relacion considerable, ya que los clientes indicaron que la informacion y los
catalogos de sus productos publicados en su pagina oficial ayudan a tener una
mejor visualizacion de lo que realmente quieren y asi poder tomar una decision de

compra ya sea online o presencial.



Asimismo, Mifiano, J. (2016) realiz6 el siguiente estudio titulado, “Estrategia de
comunicacién para el posicionamiento de la marca APECA a través de instrumentos
de social media”, con el objetivo de proponer una estrategia de comunicacion a
través de instrumentos de social media, en la que se pueda posicionar la marca
APECA con su publico obijetivo, siendo de tipo propositiva, llegando a la conclusion
gue APECA se mantiene en un perfil bajo ya que no esta implementando ningan
tipo de comunicacion virtual, es por ello que se propuso crear un fan page en
facebook y una pagina web, la cual se demostré con cifras de incremento en su
servicio adquiridos por parte de sus clientes siendo la mas solicitada a través del
fan page, sosteniendo una buena comunicacion virtual en la red social mas

solicitada en el mundo de facebook.

Por otra parte Blume, C., Cruzado, S. y Zegarra, C. (2018) realizo su tesis
titulado, “Analisis de las estrategias de comercializacion de vehiculos livianos de
marcas chinas en el mercado peruano y planteamiento de estrategias para su
comercializacién”,-Lima, tuvo como objetivo Analizar las estrategias de
comercializacién que han utilizado las marcas chinas de vehiculos livianos en el
mercado peruano, las cuales servirAn como sustento para proponer nuevas
estrategias comerciales en los proximos afios; siendo del tipo de estudio
propositiva, finalmente tuvieron como conclusibn que las marcas chinas
actualmente cuentan con buena tecnologia y buen producto en vehiculos, no
obstante la gente aun tiene esa mala perspectiva del producto chino, por
experiencias de otras categorias dadas afios anteriores, es por ello que se propuso
utiliza estrategias, desde el modelo de vehiculos con una alta gama de tecnologia
incorporada, hasta el disefio de publicidad via web 2.0 en las diferentes redes
sociales, siendo esta Ultima una de sus mas fuertes estrategias, ya que un gran
porcentaje de clientes son atraidos por la curiosidad de la magnifica publicidad y el

detalle minucioso del vehiculo.

Concluyendo con los trabajos previos, se realizé la siguiente tesis por Soriano,
M. (2018) titulada, “Estrategia de comunicacion en marketing, utilizando las redes
sociales para el posicionamiento de marca del restaurant entre aromas y sabores
en la ciudad de Chiclayo, 2016”, teniendo como objetivo, proponer estrategias para

la comunicacién de marketing en las redes sociales para posicionar la marca del



restaurant entre aromas y sabores en la ciudad de Chiclayo, siendo de tipo
descriptiva propositiva, llegando a la conclusion que la comunicacion virtual es muy
importante para el restaurant aromas y sabores, ya que se propuso implementar
las redes més utilizadas en el ciberespacio, Facebook, twitter y YouTube, para
poder demostrar la influencia que tiene una buena comunicacién a través de las

redes en el reconocimiento de este establecimiento.

Ademas, en la macro region tenemos una tesis realizada por Bermeo, O. (2019)
titulada, “implementacién de una infraestructura virtual para optimizar la gestion de
los servicios de la empresa Complex del Peru S.A.C.-Tumbes; 2019”. Con el
objetivo de proponer la implementacién de una infraestructura virtual en la empresa
Complex del Perd S.A.C.—Tumbes 2019, siendo de tipo descriptiva y de corte
transversal, llegando a la conclusién, de proponer e implementar una plataforma
virtual para poder tener una mejor comunicacion virtual a la hora de localizar o
adquirir los servicios de almacenamiento de diversas entidades que realizan el

negocio fronterizo.

Cajo, L. y Tineo, J. (2016) en su tesis titulada “Marketing online y su relacion
con la fidelizacion del cliente en la empresa corporacién KYOSAN E.I.R.L Chiclayo-
20167, proyectando como objetivo determinar la relacion entre el marketing online
y la fidelizacion del cliente de la empresa Kyosan EIRL; empleando un tipo de
investigacion descriptiva propositiva; teniendo como conclusidn final la importancia
de la implementacion del marketing digital en la fidelizacién de los clientes y en el
incremento de ventas, ya que dicho propuesta, se realizd tanto a colaboradores
como clientes, disipando las dudas con respecto a poder acaparar las redes
sociales actuales, para poder atraer con medios de fidelizacion mediante

estrategias tanto como el marketing digital y el 2.0.



ll. MARCO TEORICO

A continuacion, se desarrollard las teorias relacionadas al presente tema de
investigacion de la variable independiente, marketing 2.0 como la variable
dependiente, comunicacion virtual, el cual buscaré solucionar el problema con sus

respectivas argumentaciones.

Marketing web 2.0 busca edificar relaciones de confianza entre el cliente y las
organizacion teniendo en cuenta que los productos proporcionen satisfaccion
dentro de la calidad, precio y lograr trasmitir mensajes donde el cliente se conecte
emocionalmente con el contenido proporcionado a través de la comunicacion
bidireccional, que se pude dar a través de las redes sociales o internet, ademas
busca establecer nuevas relaciones entre empresa-cliente, permitiendo conocer de
manera mas eficiente las necesidades de los consumidores, creando nuevas
oportunidades, ademas de abarcar mdultiples departamentos y puestos de una
organizacion con contacto directo con el cliente, gestion estratégica, operatividad
de las marcas ventas y servicios al cliente. (Corbae, G., Jense, J. y Dirk, S. 2013,

p. 2).

Cada dia se hace mas dificil poder llegar al cliente utilizando los métodos de
marketing tradicional, ya que estos buscan tener la mayor informacion posible del
producto a adquirir, y es por ello que el marketing 2.0 se enfoca principalmente en
brindar informacion precisa del producto, teniendo en cuenta el gran potencial
existente de las redes sociales, viéndola como una gran oportunidad para lograr
tener publicidad masiva de los productos, ademas de que por medio de estos
canales de informacion virtual se interactia de forma directa con el cliente teniendo

como meta fidelizarlo.

El marketing web 2.0 se caracteriza por brindar un sin fin de oportunidades para
las organizaciones, ya que estas buscan ser encontradas facilmente en internet,
para ello se implementan diferentes estrategias de atraccibn mediante google,
redes y medios sociales, las cuales permiten una interconexion directamente con
la idea principal de una organizacion con respecto a la necesidad del cliente, dentro
de esto se visualiza cuatro importantes dimensiones que se toman en cuenta para

el buen desarrollo de la web 2.0, estas son las 4C contenido, conversacion,



colaboracion y comunidad, siendo estos los pilares para realizar una buena
estrategia de marketing web 2.0.(Tuten, L. 2010, p. 177).

El contenido, es un factor de suma importancia en el desarrollo de cualquier
estrategia de marketing, los consumidores suelen visualizar y adquirir multiple
informacion que sean interesante, desde imagenes hasta videos publicitarios, es
por ello que crear un buen contenido, significa conectarse con el cliente, uno de los
medios mas utilizados son los blogs, ya que estos sueles ser un medio de
comunicacién fluida, ademas de comentar y compartir, permite tener un mayor
rango de clientes potenciales ya sea para adquirir un producto o servicio. (Tuten, L.
2010, p. 179).

Ademas, que el contenido se filtra mediante los medios publicitarios ya que
estos se caracterizan por ser netamente estratégicos, que sirven para llegar a los
objetivos que una organizacién se plantea, es por ello que uno de los medios
publicitarios mas solicitados, hoy en dia, son las redes sociales, en donde se puede
captar de multiples formas la atencién de los consumidores potenciales. (Kelley, L.
y Jugenheimer, D. 2008, p. 54).

Por otra parte, la conversacion, es el medio universal de las relaciones
empresariales, ya que estas mueven grandes masas de clientes potenciales, la
conversacion virtual es un medio efectivo de hacer reconocida una marca, para ello
tiene que ser convincente, atractivo y que el puablico se identifique con ello, ademas
de tener un vocero virtual que se encargue de propagar dicho producto o servicio,
para ello se toman los avatar como una herramienta de interaccion y difusion de
informacion. (Tuten, L. 2010, p. 182).

No obstante, la conversacion fluye con la evolucion de los clientes, juntos con
el sistema digital, esto no hace distincion de edad ni sexo, si bien es cierto son
exigentes y muy curiosos a la hora de buscar un producto o servicio en la web, para
ello se tiene que cubrir sus expectativas con una buena estrategia de marketing
digital, mediante los comentarios, blogs, foros, encuestas o reclamos, que se

registran en el ciberespacio. (Borges, B. 2009, p. 250).

Hoy en dia los consumidores desean ser participes del éxito de algunas de las

marcas, para ello la colaboracion es un factor importante, entre cliente-empresa, ya



sea de forma directa o indirecta, el cliente quiere sentirse ser parte de la historia
evolutiva de cualquier marca, ya que mediante esta interaccion se fortalecen los

lazo por ambas partes. (Tuten, L. 2010, p. 84).

Para ello la interaccion con los clientes son basicamente esenciales en el
desarrollo colaborativo que se tiene dentro de cualquier plataforma, la interaccion
se forma mediante la busqueda, comentarios, publicaciones, entre otras cosas que
tienen los consumidores a la hora de ser parte de una sociedad virtual, no obstante,
las reuniones interactivas tanto online como fisicas no se deben dejar de lado ya
que estas fortalecen los lazos ya creados por ambas partes. (Carter, S. 2008, p.
183).

Las organizaciones suelen tener sus propias comunidades para desarrollar
estrategias de captacién de nuevos consumidores, para ello se presta las redes
sociales, cada persona busca pertenecer a alguna comunidad segun su afinidad,
es por ello que la organizacion aprovechan diversos medios de difusion informativa
gue sean atractivas, para la reclutacion de clientes potenciales. (Tuten, L. 2010, p.
187).

Hoy en dia, el reclutamiento de los clientes potenciales se ha vuelto una forma
facil de poder captar consumidores, mediante comunidades que se mueven al ritmo
de los objetivos de una organizacion, para ello el reclutamiento se basa en
proponer, identificar, y captar la atencién de los consumidores, ademas de utilizar
la web 3D que permite conocer un poco mas la infraestructura, mediante un paseo

virtual asistido por las instalaciones de una organizacién. (Jorn, A. 2015, p. 220).

Por consiguiente, la Comunicacion virtual se define como una herramienta o
aplicaciones que se utiliza en la web por parte de las personas, ya que estas pueden
crear contenido e interactuar con los demas, mediante diversas plataformas,
ademas se utiliza como campafia de publicidad que les permite realizar dentro de
la web, ya sea en el aspecto de internet y/o correo electronico, dando un alcance
de comunicacién mas amplio con los clientes, ademas estos aportaran informacion

clave para el éxito de una organizacion.(Carballar, F. 2012,p. 6).

Actualmente el internet ha dejado de ser solo una herramienta de informacion,

pasando a ser un enlace de comunicacién entre mdultiples usuarios de forma



interactiva, los clientes buscan, crean, difunde e interactian a través de multiples
plataformas, ya que el internet se ha vuelto como un medio vivo de facil adaptacion
para cualquier entorno, ademas de contribuir con un sinfin de informacién para las
organizaciones, la cual también presenta algunos riesgos para estas, ya que se
vuelve inestable las decisiones del cliente, ya que tienen acceso directo de multiples
opciones para escoger, para ello se toman en cuenta las siguientes herramientas
que se dimensionan en los blogs, los microblogs y las redes sociales, para permitir
una mejor comunicacion online entre empresa-consumidor. (Sanchez, J. y Pintado,
T. 2010, p. 65).

Para las organizaciones los blogs son una herramienta importante dentro de la
comunicacion fluida que se puede obtener con los consumidores, denominandose
como un libro virtual o bithcora de informacién amplia, la cual esta en constante
actualizacion, mediante la organizacion virtual, ademas de ser una plataforma
interactiva para los consumidores, ya que estos pueden dejar comentarios tanto

positivos como negativos en dicho blogs. (Sanchez, J. y Pintado, T. 2010, p. 65).

Actualmente la organizacion virtual, es un medio de comunicacién entre
empresa y consumidor, ya que se define mediante un interés mutuo que se tiene a
largo periodo, ademas de tener una comunicacion y coordinacion constante
mediante los blogs, todo esto se lleva mediante sistemas de redes web, ya sea
desde una computadora, teléfono o cualquier dispositivo que esté conectado al

ciberespacio. (Camisos, C., Palacios, D., Garrigos, F. y Devece, C. 2009, p. 62).

Los microblogs son fuentes de mensajes breves, que se pueden crear de
manera rapida y no muy compleja, teniendo como objetivo principal informar o
atraer a las personas en masa, estas son utilizadas en las redes sociales como
twitter y Facebook, en un entorno méas cercano a los amigos y familiares, para ello
se rige de los siguientes indicadores, tales como los lazo emocionales de los cliente
y promociones de los servicios, permitiendo tener una mejor atencion a la hora de
promover una marca de productos o servicios. (Sanchez, J y Pintado, T. 2010, p.
65).

Uno de estos lazos importantes son las emociones de los clientes, que se

diferencian por ser plenamente propia del usuario virtual, sus reacciones son
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sumamente importantes para una organizacion, ya que puede manifestar alegria,
conformidad, o hasta enojo, por parte de un servicio o producto ofrecido por
cualquier medio web, es por ello que los microblogs son esenciales para expresar
diversas emociones que puede tener un consumidor. (lvanaj, S. y Bozon, C. 2016,
p. 204).

Por otra parte, las promociones de los servicios juegan un rol importante, tanto
para la empresa, como en la decisibn de un consumidor, no obstante, una
organizacion no debe de lanzarse con promociones en el medio virtual, si no esta
preparado para acaparar todas las demandas, si bien es cierto el ciberespacio es
un medio gigante de comunicacion, ademas de los microblogs que son
herramientas de difusién efectiva de promociones, es por ello que se tiene que tener

en cuenta dichas acciones para poder tener éxito. (Sparrow, A. 2010, p. 136).

Finalmente las redes sociales son utilizadas por las organizaciones y personas
gue buscan ser reconocidas o encontradas mediante un perfil social, estas permiten
poder crear diversos perfiles, que se moldean a su estilo, ademas de ser una fuente
importante de informacion, ya que dependiendo de algunas redes sociales, piden
informacion basica de tu persona, desde que te gusta hacer, hasta tus proyecciones
en algun punto de la vida, no obstante se trabaja con el perfil social de la empresa.
(Sanchez, J. y Pintado, T. 2010, p. 65).

El perfil social de la empresa. es la fachada o carta de presentacion de cualquier
persona, empresa en una red social, la cual permite brinda una cantidad necesaria
de informacién con restricciones para algunas persona, si bien es cierto no es
recomendable llenar informacién personal, en cualquier red social, con excepcion
de las organizaciones, ya que los usuarios o consumidores necesitan saber de
forma coherente y especifica sobre cualquier producto o servicio que estén
buscando, para satisfacer sus necesidades, es por ello que una empresa que se
encuentra en una red social, tiene que ser sumamente abierta al publico, para
brinda confianza. (Poore, M. 2014, p. 88).

Por lo que se refiere a la formulacién del problema se planteé la siguiente
interrogante ¢ COmo las propuestas de estrategias de marketing web 2.0 mejoran
la comunicacion virtual de los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.l.R.L? ,
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ademas la importancia de la justificacion de la investigacion radica en que, a nivel
tedrico, se debe a que se analizaron las teorias relacionadas a las variables en
estudio, las mismas que se someteran a discusion para poder determinar su
abordaje tedrico, igualmente es de caracter practica porque permite identificar el
problema para tomar diferentes medidas para mejorarlo o solucionarlo, de acuerdo
a la justificacion metodologica, podra contribuir no solo con el abordaje de un tema
innovador, sino también con la elaboracion de instrumentos que permitan medir el
comportamiento de las variables en estudio. (Hernandez, R., Fernandez, C. y
Baptista, P. 2010, p. 27). Justificacion

Asimismo se estableci6 como objetivo general: Proponer estrategias de
marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual con los clientes de la
empresa Automan Chiclayo E.l.R.L. y como objetivos especificos los siguientes: a)
Diagnosticar los elementos de la comunicacion virtual que usa la empresa Automan
Chiclayo E.I.R.L con los clientes.; b) Identificar las estrategias del marketing web
2.0 en los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.l.LR.L.; c) Disefar la
propuesta de las estrategias del marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion
virtual de los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.l.LR.L.; d) Validar la
propuesta de las estrategias del marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion
virtual de los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L. La hipétesis de la
investigacion se tiene que la propuesta de las estrategias del marketing web 2.0,

mejora la comunicacion virtual de los clientes de Automan Chiclayo E.I.R.L.
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. METODO
3.1. Tipoy disefio de la investigacion
3.1.1. Enfoque

El enfoque de esta investigacion es mixto por la combinacion en ambos
enfoques, en la que se busca utilizar fortalezas de ambos aspectos. Siendo asi los
datos cualitativos describen detalles de situaciones, personas, interacciones,
conductas observadas. En cuanto al enfoque cuantitativo se asocian con los
experimentos donde se manipulan variables o las encuestas con preguntas

cerradas a determinadas opciones (Gémez, M. 2010, p. 63).

3.1.2. Tipo (aplicada)

El tipo corresponde a un estudio aplicado, también denominada activa o
dindmica, la cual se basa en resolver un problema en un contexto determinado,
cabe resaltar que se aplica dicha investigaciobn a problemas concretos, en
caracteristicas y circunstancias concretas, es por ello que este tipo de investigacion
se dirige a una utilizacion inmediata. (Ernesto, A y Rodriguez, M, 2005, p. 23). Es
por ello que en base a este tipo de investigacidbn podremos proponer estrategias
gue ayuden a la empresa Automan Chiclayo E.l.R.L.

3.1.3. Alcance
El alcance explicativo pretende explicar el suceso del fenébmeno en estudio y
en qué condiciones se dio, o el porqué de la relacion de dos variables de

determinada manera (Gémez, M. 2010, p. 68).

3.1.4. Disefio no experimental transversal

La presente investigacion tiene un disefio no experimental, siendo sistematica
y empirica, esta se caracteriza por el impedimento de manipular las variables
independientes, es por ello que solo se observa los fendmenos tal como se realizan
naturalmente, para después analizarlos; Ademas tendra un disefio transversal, ya
que esta, recolectan informacion de un solo momento, o tiempo unico, esto tiene
como objetivo investigar el hecho que produce las variaciones de una 0o mas
variables.(Diaz, N. 2006, p. 101)
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Donde:

M= representa la muestra de estudio

O= representa la informacion relevante que recogemos
P= es la propuesta

3.2. Operacionalizacion de las variables

Variable

La variable se define como el estudio de las caracteristicas de un problema que
se pretende analizar y dar solucién; dicho esto, una variable cambia los valores
para diferentes grupos de personas permitiendo determinar la casa del fenémeno.
(Srivastava, T.y Rego, S. 2011, p. 26).

3.2.1. Variable independiente:

Definicion Conceptual:

El marketing web 2.0. Es la aplicacion que rechaza el modelo tradicional
Cliente- Servidor basado en un servidor centralizado y aplicaciones. Utiliza esta
tecnologia para centrarse solo en aquellas plataformas que las empresas pueden
comprar o construir para ser visibles las practicas y resultados. (Tuten, L. 2010, p.
2).

Definicion Operacional:

El marketing web 2.0 es el reflejo de la nueva era digital de las organizaciones,
las cuales entrelazan la comunicacion y el deseo de adquirir un producto o servicio
mediante cualquier plataforma virtual, siendo una manera idobnea de manejar un

mercado masivo, que permita reconocer y ser reconocida una marca.

3.2.2. Variable dependiente:
Definicion Conceptual

La comunicacién virtual es un medio estratégico que estd basado en el dialogo
de las organizaciones, asumiendo un papel fundamental en la difusiébn de

informacion entre sus colaboradores, proveedores, clientes, accionistas, etc. dando
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a conocer ya sean sus objetivos, metas, productos o servicios. (Sanchez, Jy
pintado, T. 2010, p. 3).

Definicion Operacional:

La comunicacion virtual es una herramienta que es muy utilizada, tanto en las
grandes medianas y pequefias empresas, ya que esto permite tener una relacion
mas estrecha con cada miembro, ya sea dentro como fuera de una organizacion
siendo colaborador o cliente, ademas de tener sus ventajas de expansion y

comunicacion.
3.3. Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién

La poblacion, es el total de un conjunto de elementos que se pretende analizar,
ya sea que estos tengan una o mas caracteristicas, dependiendo el estudio que se
pretenda realizar. (Garriga, A. y Merino, J. 2010, p. 237). Es por ello que para
nuestro trabajo de investigacion tendremos como poblacién a todos los clientes de
la empresa de servicios Automan Chiclayo, que esta conformada por 1,200 clientes

durante todo el ano.
Muestra

La muestra es un grupo pequefio que se extrae por afinidad de la poblacion,
dependiendo de lo que se desea medir o comprobar. (Garriga, A. y Merino, J. 2010,
p. 238)

B N-Z?-p-(1-p)
" (N—-1)-e2+2Z2:p-(1—-p)

n

n= Tamafio de la muestra p= Variable positiva
N= Tamario de la poblacion (1200 clientes) Z= Nivel de confianza (95%)
p= Variable positiva e= Tolerancia del error (8%)
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Para ello se aplico dicha formula, ya que nuestra poblacion es finita, teniendo
como fin obtener una muestra en la cual se pueda trabajar de manera eficiente,

dandonos como resultado una muestra de 134 clientes.
Muestreo

El muestreo es el método que se utiliza para poder seleccionar de manera
eficiente a la muestra, la cual tiene que ser lo mas parecido a la poblacién que se

desea analizar. (Garriga, A. y Merino, J. 2010, p. 238).

La cual se utilizd el muestreo por conveniencia, ya que se escogid por
caracteristicas peculiares de cada cliente de Automan Chiclayo, siendo preciso que
suelan solicitar los servicios, aunque sea una vez al mes, con edades que oscilan

entre (20-60) afios, residentes de Chiclayo o Pimente.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion

Encuesta

La encuesta es una forma de recolectar informacion precisa de un grupo de
individuos de forma directa e indirecta, ya que se puede realizar de forma
presencial, via web o llamadas, a comparacion de otras técnicas la encueta se
realiza de forma uniforme a los encuestados, las preguntas no cambian, el orden
es el mismo y la situacion en que se aplica son iguales para todos. (Crowther, D. y
Lancaster, G.2008, p. 58).

A la cual se accedi6 a la base de datos de los clientes de Automan Chiclayo
con su consentimiento, obteneido informacion del correo personal de cada uno,para
realizar las encuestas de manera virtual,por medio de Google, siendo una encuesta

uniforma, con las mismas preguntas y el mismo orden.
Entrevista

La entrevista es una técnica que se aplica de forma directa mediante una
conversacion, entrevistador-entrevistado, con preguntas claves, las cuales definan
de manera clara las incognitas que se tienen sobre el presunto problema (Urbano,
C.y Yuni, J. 2006, p. 81).
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Se realiz6 una guia de entrevista para poder evaluar las variables en estudio,
con preguntas abiertas dirigidas al gerente Gian Paolo Jursich Pardo y el
administrador Wagner Diaz Cervantes de la empresa Automan Chiclayo E.l.R.L, en
la cual las respuestas de esta variable sirvié para poder argumentar la realidad
problematica de la empresa y del mismo modo las respuestas de la variable

independiente para poder formular diferentes estrategias.
Instrumento
Cuestionario

El cuestionario es un instrumento en donde se refleja una variedad de
preguntas, que se recaban de las incognitas de la investigacion, las cuales deben
de ser claras y precisas, ya que de esto dependeran las respuestas de las personas
a las cuales se les aplicara, ademas de ser escrita y de manera presencial.
(Crowther, D. y Lancaster, G. 2008, p. 59).

A la cual se empleé dos tipos de cuestionarios, uno para cada variable,
constando de 13 items para la variable Independiente y 12 items para la variable
Dependiente, con formulaciones de preguntas de cada dimension, teniendo
relacion con la variable opuesta, para ello se utiliz6 una escala likeriana de 5
opciones, permitiendo plasmar su concepto que tienen como clientes de Automan

Chiclayo.
La validez

No obstante, la validez es fundamental para la aceptacion de un instrumento ya
gue debe de ser evaluada por expertos en la materia del problema que se pretende
solucionar, es por ello que debe de ser coherente y tener relacién con la variable a
medir ya que esto permitird tener un andlisis a profundidad, ademas de referirse el
grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir.
(Crowther, D. y Lancaster, G. 2008, p. 59).

Con respecto a la validez de los instrumentos que se utilizaron en la
investigacion, la cual consistio en la aprobacion de la consistencia y coherencia del
cuestionario para cada variable, estos fueron validados por el juicio de tres expertos

con el grado de magister en cada una de sus especialidades, obtenido la
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aprobacion por un magister en administracion, un magister en estadistica y un

magister en contabilidad.

Tabla 1

Validacion de Expertos

N° Experto Calificacion del ~ Especialidad
instrumento
Experto 1 Mg. Homar Meledres 76-100 Investigador.
Alverca
Experto 2 Mg. Manuel Igor Rios 75-100 Investigador.
Incio
Experto 3 Lilian Paredes Lopez 76-100 Investigador.

Fuente: Elaboracion Propia

La confiabilidad

La confiabilidad es un procedimiento que se realiza y valida si el instrumento se

aplic6 de manera correcta y exitosa, ya que esto determina el grado en que la

aplicacion que se da al mismo universo produce iguales resultados, ya que esto

nos brindara la seguridad de poder aplicar de forma segura dentro del area que se

asigne el estudio. (Crowther, D. Lancaster, G. 2008, p. 80).

Tabla 2
Escala de Alfa de Cronbach
Rangos Magnitud

0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Fuente: Elaboracion Propia

Para ello se utilizo el estadistico llamado Alfa de Cronbach, ya que al transferir

todos los datos recopilados de las encuestas al a dicho software se pudo determinar

la confiabilidad del contenido de datos, obteniendo para la variable Independiente

“marketing web 2.0”un valor de 0.846 de fiabilidad y para la variable Dependiente

“comunicacion virtual” un valor de 0,887.
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El cuestionario de la variable Independiente “marketing web 2.0” obtuvo un

valor (0.846), el cual esta dentro del rango 0,81-1,00 con una magnitud muy alta.

Tabla 3
Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,846 13

Fuente: Spss Estadistico

El cuestionario de la variable Independiente “comunicacion virtual” obtuvo un

valor (0.887), el cual esta dentro del rango 0,81-1,00 con una magnitud muy alta.

Tabla 4
Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,887 12

Fuente: Spss Estadistico

El cual dentro de las opciones del Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad se
seleccionaron algunos items, para poder ayudar en esclarecer y manejar de forma
correcta los resultados, dentro de ello hemos tomado en cuenta la seleccién:

v Escala si se elimina el elemento v media
v' Escala v’ varianza
3.5. Procedimiento

El procedimiento de una investigacion es esencial en la recopilacién correcta
de datos, para ello se debe tener en cuenta la identificacion del problema, ya que
sera la base del estudio, ademas se identificara la variable, dando como modelo el
disefio de investigacion, para finalmente obtener la recopilacién de datos y analisis

de la aplicacion. (Krishnaswamy, K. 2009, p. 20).

Para La recopilacibn de los datos, fue necesario contar con los permisos

correspondientes por parte de la empresa asimismo se cont6 con el consentimiento
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de la gerencia para aplicar las técnicas de la observacidon y encuesta por
consiguiente fue necesario el uso de dos cuestionarios creados por los autores de
la presente investigacibn y compuestos por 13 preguntas de la variable
independiente y 12 preguntas de la variable dependiente, aplicado a una prueba
piloto de 10 personas y por ultimo se realizo la tabulacion en el programa Excel con
Su respectiva categorizacion.
la variable extrafia se controla a través de las estrategias del marketing web 2.0 las
cuales seran aplicadas para mejorar la variable del problema comunicacién virtual
3.6. Meétodos de analisis de datos

El andlisis de datos envuelve una variedad de operaciones, estrechamente
relacionadas que se realizan con la Unica finalidad de resumir los datos recopilados
y procesados, el cual puedan brindarnos respuestas a nuestras incognitas, ya sea
creando hipoétesis o0 preguntas concretas, este método es fuente primordial para un
investigador, ya que le permitira poder interpretar de manera subjetiva el problema

que se presenta. (Kumar, R. 2008, p, 115).

Para el analisis de los datos se empled un cuestionario para las variables en
estudio que constato de 25 preguntas cerradas, en la que se realizé una prueba
piloto a 10 clientes de la empresa Grupo San Antonio (Repsol) por consiguiente se
procesaron los datos obtenidos al Software estadisticos denominado SPSS para
determinar la confiabilidad obteniendo 0.89 de fiabilidad en el instrumento de

marketing web 2.0 y comunién virtual.

3.7.  Aspectos éticos

Dentro de una investigacion, la ética juega un rol importante, ya que se define
como un principio nato de un investigador, aplicando la honradez y la honestidad
en cada uno de los procesos realizados, esto permitira poder reflejar la realidad de

un problema y dar solucién de forma correcta e eficiente. (Naghi, M. 2005 pg. 431).

Para ello en nuestra investigacién se han respetado los aspectos éticos, que
permitiran poder tener una investigacion transparente, teniendo como guia la ley
universitaria de trabajo de investigacion N° 0089, igualmente en la redaccion se
utilizé la prosa, el parafraseo, las normas APA Vallejianas, el respeto y el no plagio,
el cual reflejara los resultados positivos de la presente investigacion, ademas de

mostrar respeto por los grandes investigadores.
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V. RESULTADOS

Para el desarrollo de nuestra investigacion se aplicé la estadistica descriptiva a

través de la reparticion de frecuencias, para ello se extrajo los datos previos de los

134 encuestados del estadistico SPSS, de las variables Marketing web 2.0 y

Comunicacion Virtual, con sus respectivas dimensiones, trasladando a una base de

datos en Excel, en donde se elabor6 graficos de barra, en ese sentido se procede

a realizar el analisis segun nuestro objetivos especificos.

a) Diagnosticar los elementos de la comunicacion virtual que usa la empresa

Automan Chiclayo E.I.R.L con los clientes.

Tabla

Comunicacion Virtual

Nnunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Valorr % Valor % Valor % Valor % Valor % Valor %
Blogs 0 0% 25 18% 85 64% 24 18% 0 0% 134 100%
Microblogs 19 14% 44 33% 28 21% 13 10% 30 23% 134 100%
Redes sociales 3 2% 43 32% 73 54% 15 11% 0 0% 134 100%
Fuente: Base de Datos de la Encuesta Comunicacién Virtual
COMUNICACION VIRTUAL
100% .
64% 54%
33% 32%
50% 18% 18% 147”21% 23% i
0 b 0% 11%
o, A 0% qﬂ 2% 0%
0% % Z 4 i ﬁ A Z 4
Blogs Microblogs Redes sociales

Nunca Casi nunca Aveces M Casisiempre Siempre

Figura 1: comunicacion virtual Fuente: Tabla 7

En la tabla 7, figura 1, se visualiza el agrupamiento de los tres elementos de la

comunicacién virtual que usa la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L con los clientes,

plasmando la informacién al 100% de nuestra muestra (134); para ello en nuestra

dimensién blogs se tiene un 64% (85) y redes sociales un 54% (73) los cuales

indican que a veces Automan usa estos elementos de la comunicacion virtual, por

otro lado nuestra dimensién microblog indica que un 33% (44) responden que casi

nunca Automan usa este elemento de la comunicacioén virtual.
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Variable dependiente comunicacién virtual. Dimensiones a analizar:

elementos (blogs, microblogs, redes sociales)

Tabla 6
Blogs
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido Bajo 15 11.2 11.2 11.2
Medio 97 72.4 72.4 83.6
Alto 22 16.4 16.4 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Comunicacion Virtual-Blogs
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Figura 2: Blogs Fuente: Tabla 8

En la tabla 8, figura 2, se visualiza que un 72.4% (97) tienden a un resultado
medio y un 11.2% (15) a un resultado bajo, indicando que en ocasiones 0 nunca
Automan utiliza los medios de informacion virtual, asimismo con un 16.4% (22)
tienden a un resultado alto indicando que Automan siempre utiliza los medios de

informacion virtual.

Tabla 7
Microblogs
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje acumulado
Valido Bajo 24 17.9 17.9 17.9
Medio 88 65.7 65.7 83.6
Alto 22 16.4 16.4 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Comunicacion Virtual-Microblogs
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Figura 3: Microblogs Fuente: Tabla 9

En la tabla 9, figura 3, se visualiza que un 65.7%(88) tienden a un resultado
medio y un 17.9%(24) a un resultado bajo, indicando que en ocasiones 0 nunca
Automan utiliza los medios virtual para hacer llegar informacién a su publico;
ademas, un 16.4%(22) tienden a un resultado alto, indicando que Automan siempre

utiliza los medios virtual para hacer llegar informacién a su publico.

Tabla 8

Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido Bajo 9 6.7 6.7 6.7
Medio 103 76.9 76.9 83.6
Alto 22 16.4 16.4 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Comunicacion Virtual-Redes sociales
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Figura 4: Redes sociales Fuente: Tabla 10

En la tabla 10, figura 4, se visualiza que un 76.9% (103) tienden a un resultado
medio y un 6.7% (9) a un resultado bajo, indicando que en ocasiones 0 nunca

Automan utiliza las redes sociales para hacer llegar informacion a su publico;
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asimismo con un 16.4% (22) tienden a un resultado alto, indicando que Automan

siempre utiliza las redes sociales para hacer llegar informacion a su publico.

b) Identificar las estrategias del marketing web 2.0 en los clientes de la empresa

Automan Chiclayo E.I.LR.L

Tabla 9
Marketing Web 2.0
Nnunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre Total
Valorr % Valor % Valor % Valor % Valor % Valor %

Contenido 2 2% 12 9% 66 50% 24 18% 29 22% 133 100%
Conversacion 5 4% 20 15% 26 19% 45 34% 38 28% 134 100%
Colaboracién 0 0% 21 15% 56 42% 17 13% 41 30% 135 100%
Comunidad 0 0% 0 0% 16 12% 65 49% 53 39% 134 100%

Fuente: Base de Datos Marketing Web 2.0
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Fuente: Tabla 11

En la tabla 11, figura 5, se visualiza el agrupamiento de los cuatro dimensiones

de las estrategias del marketing web 2.0 en los clientes de la empresa Automan

Chiclayo E.I.R.L, plasmando la informacién al 100% de nuestra muestra (134); para

ello nuestra dimensién contenido 50% (66) y colaboracién 42% (56) indican que

Automan a veces utiliza las estrategias del marketing web 2.0, por otra parte

nuestras dimensiones conversacion 34% (45) y comunidad 49% (65) indican que

Automan casi siempre utiliza las estrategias del marketing web 2.0.
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Variable independiente Marketing web 2.0. Dimensiones a analizar: 4C

(contenido, conversacion, colaboracion, comunidad)

Tabla 10
Contenido
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Bajo 16 11.9 11.9 11.9
Medio 91 67.9 67.9 79.9
Alto 27 20.1 20.1 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Marketing Web 2.0-Contenido
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Figura 6: Contenido Fuente: Tabla 12

En la tabla 12, figura 6, se visualiza que un 67.9% (91) tienden a un resultado
medio y un 11.9% (16) a un resultado bajo, indicando que en ocasiones o0 nunca
Automan utiliza contenidos para difundir sus servicio o promociones; ademas con
un 20.1% (27) tienden a un resultado alto indicando que Automan siempre utiliza

contenidos para difundir sus servicio 0 promociones.

Tabla 11

Conversacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje acumulado
Valido Bajo 16 11.9 11.9 11.9
Medio 92 68.7 68.7 80.6
Alto 26 19.4 19.4 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Marketing Web 2.0-Conversacion
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Conversacion (4C)
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Figura 7: Conversacion Fuente: Tabla 13

En la tabla 13, figura 7, se visualiza que un 68.7% (92) tienden a un resultado
medio y un 11.9% (16) a un resultado bajo, indicando que en ocasiones 0 nunca
Automan utiliza la conversacion virtual para hacer llegar sus promociones a sus
clientes; asimismo con un 19.4% (26) tienden a un resultado alto indicando que
Automan siempre utiliza la conversacion virtual para hacer llegar sus promociones

a sus clientes.

Tabla 12

Colaboracién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Bajo 23 17.2 17.2 17.2
Medio 58 43.3 43.3 60.4
Alto 53 39.6 39.6 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Marketing Web 2.0-Colaboracion
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Figura 8: Colaboracion Fuente: Tabla 14

En la tabla 14, figura 8, se visualiza que un 43.3% (58) tienden a un resultado
medio y un 17.2% (23) un resultado bajo, indicando que en ocasiones o nunca los

clientes colaboran con sus opiniones a través de la web para ayudar a mejorar a
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Automan; por otra parte un 39.6% (53) tienden a un resultado alto indicando que
los clientes siempre colaboran con sus opiniones a través de la web para ayudar a

mejorar a Automan.

Tabla 13
Comunidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Bajo 16 11.9 11.9 11.9
valido Medio 101 75.4 75.4 87.3
Alto 17 12.7 12.7 100.0
Total 134 100.0 100.0

Fuente: Base de Datos Marketing Web 2.0-Comunidad
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Figura 9: Comunidad Fuente: Tabla 15

En la tabla 15, figura 9, se visualiza que un 75.4% (101) tienden a un resultado
medio y un 11.9% (16) tienden a un resultado bajo, indicando que en ocasiones o

nunca las comunidades Web son atraidas por parte de Automan.
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C). Disefiar la propuesta de las estrategias del marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion de la empresa Automan Chiclayo

E.LR.L

Tabla 14

propuesta de las estrategias del marketing web 2.0

Estrategias Objetivo Acciones Responsables Actividades
Captar imagenes audiovisuales sobre el  Asistente del &rea de Plasmarinformacion en la pagina web para reflejar la calidad del
Interactuar con servicio que brindamos gerencia servicio
Pagina web aquellos clientes que Crear una pagina web con los datos Asistente del éarea de Compartir informacion relevante de Automan.
no cuentan con redes "
sociales generales de la empresa. gerencia
Crear un Email personalizado de Asistente del area de Elenvioy recepcion de informacion antes, mediante y después
Formalizar el dialogo Automan gerencia sobre el servicio que se brinda.
Email marketing entre cliente empresa.
Crear una lista de todos los clientes Asistente del éarea de Recopilar la informacion sobre los clientes y sus vehiculos en
particulares y de empresas. gerencia nuestro sistema.
Crear un Software, en donde se Asistente del area de Llevar un registro de los datos de los clientes, actividades y
Conocer la frecuencia encuentre toda la informacion de su los  gerencia repuestos de los mantenimientos preventivos y correctivos que
Software reparacion sobre los servicios vehiculos y clientes se realizan a cada vehiculo.
y servicio técnico adquiridos por nuestros  Tener una comunicacion constante sobre  Jefe de taller Interactuar de manera constante a través de un app para la
clientes su vehiculo informacion del estado de su vehiculo,
Dar a conocer los Crear un blog de servicios realizados y Asistente del é&rea de Publicar contenidos que resuelvan las dudas de los visitantes
Blog servicios e Interactuar consejos de Automan. gerencia de esta plataforma.
con los clientes
mediante sus
comentarios.
Actualizar los contenidos de cada red Asistente del é&rea de Actualizar los datos de Automan tanto del rubro como sus logros
Establecer vinculos  social gerencia
Redes sociales con clientes actuales y
potenciales Publicar dos veces por semana la Asistente del area de Captary publicar imagenes o videos de cada servicio que se
informacion del servicio que se brinda gerencia realiza dentro de Automan

Fuente: Elaboracion Propia
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d) Validar la propuesta de las estrategias del marketing web 2.0 para mejorar la

comunicacion virtual de los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L

VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado: José Manuel Armas Zavaleta

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual con los clientes de la
empresa Automan Chiclayo E.I.R.L”

Realizado por: Macas Pena Ana Maria y Sanchez Lozano José Jhonatan

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA |A PA | NA
1. Redaccion X
1.1 | La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X

T Estructura de la Propuesta

2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los X
adecuados.

2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan X
debidamente organizadas.

2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los X
trabajadores y usuarios del area.

2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los X
objetivos propuestos.

2.5 |Las actividades desarrolladas apoyan a la solucién de X
la problematica planteada.

I} Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de X

bibliografia especializada.
3.2 | La propuesta tiene su fundamento en solidas bases
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tedricas.

v Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la X
correspondiente a la metodologia usada en la
Propuesta.

\" Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en X
otras organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o recomendacion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Es recomendable aplicar la propuesta

Validado por el Magister. José Manuel Armas Zavaleta

Especializado: Supply Chain Management, Investigacion y
Responsabilidad Social Universitaria.

Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 3 afios

Cargo Actual: Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela de Ingenieria Industrial de la USS

Fecha: 09/06/2020

L\

Mg. Jo§& Manuel Armas Zavaleta
DNI N° 44774002




VALIDACION DE PROPUESTA
Estimado: Manuel Igor Rios Incio

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual con los clientes de la
empresa Automan Chiclayo E.I.LR.L”

Realizado por: Macas Pefia Ana Maria y Sanchez Lozano José Jhonatan

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.

BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado

NA : No Adecuado

N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA A PA | NA

1. Redaccion

1.1 | La redaccion empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada

1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad.

. Estructura de la Propuesta

2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los
adecuados.

2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas.

2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los
trabajadores y usuarios del area.

2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los
objetivos propuestos.

x| X| X| X| X| [X| X

2.5 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de
la problematica planteada.

11 Fundamentacion teérica

3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de
bibliografia especializada.

3.2 | La propuesta tiene su fundamento en sodlidas bases

31



tedricas.

v

Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la
correspondiente a la metodologia usada en la
Propuesta.

Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda X
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y X
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en X
otras organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o recomendacion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Buscar informacion en mas de un idioma extranjero

Validado por el Magister, MBA. Manuel Igor Rios Incio
Especializado: Negocios e Investigaciéon Universitaria
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 6 afios

Cargo Actual: Docente Universitario y Director General de PROVATI

Fecha: 28 mayo de 2020

Mg. Manuel Igor Rios Incio

DNI N° 42642430
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VALIDACION DE PROPUESTA
Estimada: Dra. Lilian Roxana Paredes Lopez

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la
Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis titulada
“Marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual con los clientes de la
empresa Automan Chiclayo E.ILR.L”

Realizado por: Macas Pefia Ana Maria y Sanchez Lozano José Jhonatan

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y
necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.
Evalle cada aspecto con las siguientes categorias:

MA : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado

PA : Poco adecuado
NA : No Adecuado
N° Aspectos que deben ser evaluados MA |BA [A PA | NA
1. Redaccion
1.1 | La redaccién empleada es clara, precisa, concisa y X
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad. X
1. Estructura de la Propuesta X
2.1 | Las areas con los que se integra la Propuesta son los | x
adecuados.

2.2 |Las areas en las que se divide la Propuesta estan | x
debidamente organizadas.

2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los| x
trabajadores y usuarios del area.

2.4 | Las actividades desarrolladas guardan relacion con los | X
objetivos propuestos.

2.5 |Las actividades desarrolladas apoyan a la solucion de

i X
la problematica planteada.
11} Fundamentacion tedrica
3.1 | Los temas y contenidos son producto de la revision de 5

bibliografia especializada.

3.2 | La propuesta tiene su fundamento en solidas bases | x
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tedricas.x

v Bibliografia

4.1 | Presenta la bibliografia pertinente a los temas y la
correspondiente a la metodologia usada en la
Propuesta.

\' Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

5.1. | La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda
coherencia con el fin que persigue.

5.2. | La propuesta presentada es coherente, pertinente y
trascendente.

5.3. | La propuesta presentada es factible de aplicarse en

otras organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, proposito o recomendacion
sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a continuacion:

Validado por la Dra. Lilian Roxana Paredes Lopez

Especializado: Proyectos y desarrollo de trabajos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: 24 afios

Cargo Actual: Coordinadora de Maestria EPG-UNPRG

S

Fecha: 16-06-202

Dra. Lilian Roxana Paredes Lopez

DNI N°16655482
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V. DISCUSION

Para nuestra discusion se tomo diversas fuentes, tanto teéricas como trabajos
previos “tesis”, las cuales tienen como objetivo principal poder interpretar los

diferentes puntos de vista que se tiene con mencidn a nuestro objetivos.

Mifiano, J. (2016) en su tesis titulado, “Estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de instrumentos de social media” tuvo
como objetivo general crear una estrategia de comunicacion virtual a través de las
herramientas del social media, en la que se pueda posicionar la marca APECA con
su publico objetivo, mediante los resultados obtenidos, la red social con mayor
presencia en el publico objetivo con un 67% de participacion, fue Facebook,
convirtiéndose a su vez en la herramienta de social media preferida por el targer de
la marca, sin duda, una buena estrategia para la implementacion y fomentacion de
informacion, permitiendo una estabilidad en la comunicacion virtual, asimismo esta
informacion se asimila con nuestro objetivo general, el cual es proponer estrategias
de marketing web 2.0 para mejorar la comunicacion virtual de los clientes de la
empresa Automan Chiclayo E.I.R.L, al igual que la investigacion anterior, se realizo
una indagacién minuciosa, teniendo como estrategia las redes sociales, ya que es
el punto preferido de los clientes al obtener informacion o recomendaciones, siendo
ello una estrategia viable y funcionarle a la hora de fomentar la marca del servicio

gue se brinda por parte de Automan

Davila, L y Dionicio, J. (2017). En su tesis titulada, “La comunicacion online y
su influencia en la decision de compra del cliente de la empresa platanitos de la
ciudad de Trujillo en el afo 2017” destaca la gran importancia que tiene la
comunicacion virtual dentro de platanitos, ya que esta lo emplea teniendo un nivel
de relacion es de un 55,9% entre la comunicacion virtual y la decisién de compra,
ademas un 50,7% respalda a la plataforma virtual en la decisién de compra final,
indicando que lo encontrar util, agradable, entretenida y necesaria la publicidad que
brindan; no obstante en los resultados obtenidos mediante nuestro primer objetivo,
se diagnostico que la empresa Automan Chiclayo no suele utilizar los elementos de
la comunicacion virtual, tales como las redes sociales, obteniendo un porcentaje

significativo del 54% y los blogs con un porcentaje mas alto del 64%, siendo estos
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porcentajes alarmantes para Automan Chiclayo, ya que los clientes se sientes
descuidados por esos medios virtuales; no obstante, a diferencia de platanitos, ya
que ellos busca las ventas por ese medio digital, nosotros buscamos que el cliente
se sienta informado y parte de Automan, siendo la base fundamental de una

estabilidad de comunicacion virtual.

De esta forma, la comunicacion virtual es respaldado por parte de Carballar, F.
(2012) donde sefiala que la Comunicacion virtual se define como una herramienta
o aplicaciones que se utiliza en la web por parte de las personas, ya que estas
pueden crear contenido e interactuar con los demas, mediante diversas plataformas
virtuales, para ellos se resalta la tesis de Zeler, P. (2017) titulada, “Facebook como
herramienta de comunicacion en las compafias de América Latina” uno de sus
objetivos especificos es analizar como las empresas que operan en los principales
paises de América Latina gestionan la comunicacion con sus publicos a través de
Facebook y la Web, ya que actualmente las empresas tienen una presencia
destacada en Facebook y en la Web, pero no tan buena como cabria de esperar
en estos tiempos, en los resultados obtenidos se detecté un namero significativo de
empresas que todavia no incorporan Facebook o algun registro en la Web como
estrategia de comunicacion ya que un 15% de las empresas de América Latina, se
niegan al cambio digital, siendo ello una realidad ya que Automan es una de ellas,
al no considerar la importancia que tiene la comunicacion virtual en la actualidad,
para ello y revertir este problema se propuso diversas estrategias del marketing
web 2.0, con la finalidad que cada una de ellas, tengan un impacto positivo en la
mejora de la comunicacion virtual con los clientes que tiene Automan Chiclayo, ya
gue mediante los resultados obtenidos se identifico que el 100% utiliza un medio
digital como fuente principal de informacion, ademas de tener una imagen estable

en la Web, tendrd un mejor respaldo de sus clientes.

Asimismo Hanser, J. (2018) realizo una tesis titulada “Estrategia de
comunicacién online para la difusion de la Federacion Deportiva Nacional de
Boxeo”, teniendo como uno de sus objetivos especificos, el proponer canales de
comunicacion eficientes para la comunicacion virtual de la Federacion Deportiva
Nacional de Boxeo, al igual que en nuestra investigaciéon de Automan se determiné

mediante los resultados obtenidos que en la actualidad, las personas para poder
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estar comunicadas e informadas, utilizan las redes sociales o la Web, sin embargo
sin embargo la Federacion Nacional Deportiva de Boxeo no tiene actualizada y no
supervisa su pagina web ni sus redes sociales, lo que genera un error muy grave a

la hora de tener una mejor comunicacion virtual con sus actuales y posibles clientes.

Nuestro instrumento de la variable dependiente refleja una confiablidad del
0.887, la cual se ha llevado a cabo nuestra investigacion para desarrollar de una
forma confiable el instrumento, Crowther, D. y Lancaster, G. (2008) respalda
nuestra confiabilidad al indicar que es un procedimiento que se realiza y valida si el
instrumento se aplicé de manera correcta y exitosa para ello tiene que estar dentro
del rango 0,81 a 1,00 “muy alto”, siendo ello un promedio fiable a la hora de aplicar

y seguir con nuestra investigacion.

Ademas se identificO a través de las encuestas realizadas a los clientes, las
estrategias del marketing Web 2.0, para ello se obtuvo un 100% al indicar que
suelen utilizar desde las paginas Web, correos, hasta app informativas, siendo ello
un indicador muy alto para poder obtener una mejor comunicacién, contrastando
nuestros resultados Alvares, Ay Tapia, F. (2020) en su tesis “Marketing digital para
el incremento de clientes en el taller automotriz RN MOTOR’S de la parroquia
Tarqui, Guayaquil”, se concluye que RN MOTOR'’S al igual que Atoman Chiclayo
no suele aprovechar la tecnologia como estrategia de marketing, siendo que en sus
encuestas se reflej6 un alto porcentaje del 57,72% que les gustaria saber e
informarse del servicio de RN MOTOR’S a través de redes paginas web o internet,
por lo que es necesario que se empleen diversas estrategias para que no se pierda
la ventaja ante la competencia de diversos talleres que se encuentran en el mundo
digital; ademds en base a la fuente teodrica, Tuten, L. (2010) indica que el marketing
web 2.0 se caracteriza por brindar un sin fin de oportunidades para las
organizaciones, ya que estas buscan ser encontradas facilmente en internet, para
ello se implementan diferentes estrategias de atraccibn mediante google, redes y
medios sociales, siendo esta la idea principal de ambos trabajos antes

mencionados.
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No obstante el disefio de nuestra propuesta de Marketing web 2.0 para mejorar
la comunicacién virtual con los clientes de la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L,
tiene la finalidad de poder respaldar y cubrir las necesidades de una mejor
comunicacién virtual a través de las estrategias planteadas, para ello se piensa
revertir esos porcentajes elevados con respuestas positivas, esta implementacion
coincide con la investigacion realizada por Cajo, L. y Tineo, J. (2016) la cual fue
titulada como “Marketing online y su relacion con la fidelizacion del cliente en la
empresa corporaciéon KYOSAN E.I.R.L Chiclayo-2016” ya que al proponer diversas
estrategias del marketing web se determiné la gran importancia que fue para la
empresa de KYOSAN, teniendo una mejor comunicacion con sus clientes y siendo
reconocida a través de .los medios virtuales. Corroborando con la informacion antes
plasmada se tiene como base teorica a Corbae, G., Jense, J. y Dirk, S. (2013) en
donde se relata que las estrategias del Marketing web 2.0 buscan edificar
relaciones de confianza entre el cliente y la organizacion, teniendo en cuenta que

los productos proporcionen satisfaccion dentro de la calidad, precio.
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VI. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se concluy6 que Automan Chiclayo no suele
utilizar los medios virtuales, como base principal de la comunicacion con sus
clientes, si bien es cierto Automan tiene una buena atencion presencial, pero carece
de la implementacion de elementos basicos para obtener una buena y estable

comunicacion virtual.

Como estrategias del marketing Web 2.0 se identific6 que los clientes de
Automan suelen utilizar las paginas Web como primera fuente de informacion,
ademas suelen utilizar los correos, ya que existen empresas asociadas a Automan
que utilizan estos medios formales, estos datos son muy importantes ya que

permite tener un conocimiento eficiente de lo que quieren nuestros clientes

Por otro lado el disefio de la propuesta se basé plenamente en el marketing
Web 2.0 y el impacto que tiene en la comunicacién virtual de los clientes de la
empresa Automan Chiclayo, debido a que se proporcionara diversas estrategias
para que la empresa aplique de una manera eficiente, previniendo la
desactualizacion de esta, frente a los medios digitales ya que todos utilizan el medio

virtual para estar en constante comunicaciéon

Finalmente se llegd a la conclusion que el marketing Web 2.0 es fundamental
para Automan Chiclayo en torno a la comunicacion virtual que se tiene con sus
clientes, ya que mediante los resultados obtenidos se identificd que el 100% utiliza
un medio digital como fuente principal de informacion, ademas d tener una imagen

estable en la Web, tendra un mejor respaldo de sus clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Automa busca tener una mejor comunicacion con sus clientes, para ello, lo
primero que debe de hacer es considerar y aplicar las estrategias propuestas
anteriormente, ya que cada una de ellas han sido analizadas y escogidas
minuciosamente para ser recomendadas, ya que cada una, cumple un rol
importante en la comunicacion virtual, asi mismo se abrir4 una puerta de inmensas

oportunidades y una mejor fluidez entre cliente empresa y viceversa.

Asimismo se recomienda implementar sitios Web como los blog, microblog y
redes sociales, permitiendo dar a conocer mediante imagenes y videos los servicios
que se brindan en Automan, ademas de extraer las opiniones o recomendaciones
de los clientes o visitantes, que servirAn como mejora de crecimiento para la

empresa.

Por otro lado se recomienda tener un personal dedicado a las actualizaciones
de las paginas o redes sociales, subiendo informacion, imagenes, videos de forma
precisa y atractiva, ya que ello permitira tener informados a los clientes o visitantes,

siendo esto una mejor manera de tener comunicados a los clientes.

Actualmente las personas utilizan los medios digitales como fuente de
informacion breve, ya que la mayoria cuenta con un teléfono mévil con acceso a
internet, siendo ello una herramienta potente con respecto a la informacién que se

pueda brindar.

Ademas de recomendar sitios Web, lo mas importante que debe de tener en
cuenta Automan, es la importancia que tiene una buena relacién comunicativa entre
cliente empresa, ya que hoy en dia vivimos en un mundo digitalizado, el cual es
necesario adaptarse de manera breve y correcta, permitiendo que los clientes

puedan interactuar de manera mas fluida y confiable con Automan,
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VIIl. PROPUESTA

INTRODUCCION.

En la presente propuesta se planteara y analizara las diversas estrategias de
Marketing web 2.0, en la cual profundizaremos en cada una de ellas para mejorar

la comunicacion virtual de los clientes de Automan Chiclayo E.I.R.L.

Esta propuesta esta laborada en base al marketing web 2.0, ya que se
planteara estrategias precisas como, pagina web, email marketing, sistema de taller
mecanico, blogs, redes sociales, entre otras, las cuales tendrdn como objetivo
principal, reforzar y mejorar la comunicacion virtual que se tiene entre empresa-

cliente.

. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

Nombre: Automan Chiclayo E.I.LR.L
RUC: 20526140151
Ubicacion: Los Arenales Lote E-1-F Parque Industrial
Gerente general: Gian Paolo Jursich
Actividad: Taller mecanico en planchado pintura general, mantenimiento preventivo
y correctivo, y mecanica general
Rubro: Taller automotriz
Tipo de empresa: Empresa individual de responsabilidad limitada
Cuenta con 14 trabajadores, 11 en taller y 3 En el area administrativa
ANALISIS DEL CONTEXTO
Resefia historica

Automan Chiclayo es un taller multimarcas que inicio en el afio 2010 fundada
por Kim Yong Dae de nacionalidad coreana ubicado en los arenales Lote E-1-F
parque industrial, desde sus inicios Automan siempre se ha enfocado en ofrecer los
mejores servicios automotriz utilizando las herramientas necesarias para dicho
servicio, su especialidad es la reparacion de vehiculos, planchado, pintura general
y mecanica en general. Cuenta con una cartera de clientes como; AIB
AGROINDUSTRIAS, RELSA, AGROLMOS, ENSA, AGROGENESIS, ACP,
FEREYROS. Con el pasar del tiempo el taller ha ido incrementando sus servicios

como realizar mantenimientos preventivos y correctivos. En el afio 2013 paso hacer
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concesionaria de Subaru y de ser un taller preferente de Las aseguradoras como
La Positiva, Pacifico, Rimac, Mapfre. A partir del 15 de julio el taller paso hacer el
representante legal el Ing. Carlos Manuel Burgos Montenegro
Misién

Ofrecer la experiencia en venta de servicios, superando las expectativas de los
clientes. Para la comodidad y seguridad en sus viajes a cada uno de nuestros
clientes
Vision

Ser el lider y mejor taller de la region de Lambayeque y Pera.

Administrador

Jefe de taller

Desmontaje y Lavado
reparacion de
carroceria

Figura 10: Organigrama de Automan Chiclayo E.I.R.L.

Realidad problematica

De acuerdo a la guia de entrevista realizada al gerente Gian Paolo Jursich y al
administrador Wagner Diaz Cervantes de Automan Chiclayo. Se identificd que
dicha empresa desde sus inicios nunca priorizo las plataformas virtuales para
generar una interaccion o una comunicacion virtual mediante una publicacion o la
descripcidon sobre el servicio que brindan, el problema parte de la dificultad que

tiene el cliente al momento de realizar una consulta ya sea por informacion,
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reparacion o un mantenimiento de su vehiculo, ya que no cuenta con un medio
virtual creado o actualizado para realizarlo.
Servicios que ofrece:
> Pintura
Planchado
Scanner
Cambio de aceite
Afinamiento de trasmision
Transmision estandar
Limpia frenos
Limpieza de carburador
Limpieza de los inyectores
Cambio de lubricantes del diferencial
Cambio de anticongelante
Cambio de bateria
Cambio de fluido de transmisioén automatico
Aplicacion de undercoating
Programacion de llaves

Auxilio mecéanico

YV V.V V V V V V VYV V V V V V V V

Lavado gratis

A\

Servicio de graa
IV. DENOMINACION
Propuesta de estrategias de Marketing web 2.0 para mejorar la comunicacién
virtual de los clientes de Automan Chiclayo E.I.R.L
V. JUSTIFICACION

El marketing web 2.0 es una evolucion del constante cambio humano, ya que
hoy en dia todo se encuentra interconectado mediante el ciberespacio, grandes,
medias y pequefias empresas, estas utilizan diversas estrategias para reforzar y

crear un vinculo fuerte con sus clientes.

Para ello, la presente propuesta lleva consigo actualizar y crear plataformas
virtuales, para la mejora de la comunicacién virtual, es por ello que se tomara

diversas estrategias claves del marketing Web 2.0, como las redes sociales, blogs,
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comunicacioén virtual, entre otras, ya que estas ayudaran a Automan a tener una

mejor relacion virtual con sus clientes.

Cada una de las estrategias que se mencionaran, serdn propuestas con el
anico objetivo de poder solucionar o mejorar la relacion entre cliente-empresa, ya
gue estas han sido anteriormente puestas en practica y dando buenos resultados

en el &mbito empresarial.

VI. OBJETIVOS
6.1. OBJETIVO GENERAL
Mejorar la comunicacion virtual de los clientes de Automan Chiclayo mediante
las estrategias de marketing web 2.0
6.2. OBJETIVO ESPECIFICO
e Actualizar los medios digitales con los que cuenta la empresa y con los que se
implementara
e interactuar con los clientes actuales y potenciales para generar un trato cercano y
personalizado
e Implementar canales de comunicacion virtual para el desenvolvimiento entre
clientes y empresa.
VII. ALCANCE DE LA PROPUESTA
Dicha propuesta esta dirigida a los clientes directos y posibles clientes
potenciales de Automan Chiclayo E.I.R.L.
VIII. CONTENIDO DE LA PROPUESTA
A continuacién plantearemos cinco estrategias del marketing web 2.0, las
cuales se detallaran con minuciosidad, teniendo como obijetivo principal Mejorar la

comunicacion virtual de los clientes de Automan Chiclayo E.l.R.L.
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8.1.

ESTRATEGIAS
Tabla 15
Estrategias
Estrategias Objetivo Acciones Responsables Actividades
Captar imagenes audiovisuales sobre Asistente del area Plasmar informacion en la pagina web para reflejar la calidad
Interactuar  con el servicio que brindamos de gerencia del servicio

Péagina web aquellos clientes
que no cuentan
con redes
sociales
Formalizar el

Email marketing dialogo entre

cliente empresa.

Conocer la
Software frecuencia sobre
reparacion y los servicios
servicio técnico adquiridos por

nuestros clientes

Dar a conocer los
servicios e
Interactuar con los
clientes mediante
sus comentarios.

Blog

Establecer

Redes sociales vinculos con
clientes actuales 'y
potenciales

Crear una pagina web con los datos
generales de la empresa.

Crear un Email
Automan

personalizado de

Crear una lista de todos los clientes
particulares y de empresas.

Crear un Software, en donde se
encuentre toda la informacién de su los
vehiculos y clientes

Tener una comunicacion constante

sobre su vehiculo

Crear un blog de servicios realizados y
consejos de Automan.

Actualizar los contenidos de cada red
social

Publicar dos veces por semana la

informacién del servicio que se brinda

Asistente del area
de gerencia

Asistente del area
de gerencia

Asistente del area
de gerencia

Asistente del area
de gerencia

Jefe de taller

Asistente del area
de gerencia

Asistente del area
de gerencia

Asistente del area

de gerencia

Compartir informacion relevante de Automan.

El envio y recepcion de informacion antes, mediante y
después sobre el servicio que se brinda.
Recopilar la informacion sobre los clientes y sus vehiculos en

nuestro sistema.

Llevar un registro de los datos de los clientes, actividades y
repuestos de los mantenimientos preventivos y correctivos
que se realizan a cada vehiculo.

Interactuar de manera constante a través de un app para la

informacion del estado de su vehiculo,

Publicar contenidos que resuelvan las dudas de los visitantes
de esta plataforma.

Actualizar los datos de Automan tanto del rubro como sus
logros

Captar y publicar imagenes o videos de cada servicio que se

realiza dentro de Automan

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 16

Cronograma de Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto
Pagina web Enero-Diciembre 2020  Oficina administrativa  Asistente del area de Cémara fotografia S/.1200.00
de Automan gerencia Laptop S/.2500.00
Internet S/.70.00
Tablet S/. 400.00
Email marketing Enero-Diciembre 2020  Oficina administrativa  Asistente del area de Camara fotografia S/.1200.00
de Automan gerencia Laptop S/.2500.00
Internet S/. 70.00
Tablet S/. 400.00
Software reparacion y Enero-Diciembre 2020  Oficina administrativa  Asistente del area de
servicio técnico de Automan vy playa de gerenciay Jefe de taller  o,iqyare S/. 900.00 anual

Blog

Redes sociales

Enero-Diciembre 2020

Enero-Diciembre 2020

mecanica.
Oficina administrativa
de Automan

Oficina administrativa
de Automan

Asistente del area de
gerencia

Asistente del area de
gerencia

Cédmara fotografia
Laptop

Internet

Tablet

Cédmara fotografia
Laptop

Internet

Tablet

S/.1200.00
S/.2500.00
S/.70.00
S/.400.00
S/.1200.00
S/.2500.00
S/.70.00
S/. 400.00

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables.

Tabla 17 Matriz de operacionalizacion de variables

2010, p. 3).

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE MEDICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL
El marketing web 2.0. Es El marketing web 2.0 5= Siempre
la aplicacién que rechaza | es el reflejo de la nueva era gi iiﬂ;‘impre
el modelo tradicional | digital de las organizaciones, | Contenido Medios publicitarios 2= Casi nunca
Cliente- Servidor basado | las cuales entrelazan la 1= Nunca
en un servidor | comunicacion y el deseo de 5= Siempre
centralizado y | adquirir un producto o gf giﬂi‘;mpre
aplicaciones. Utilizza esta | servicio mediante cualquier | Conversacion Clientes 2= Casi nunca
tecnologia para centrarse | plataforma virtual, siendo 1= Nunca
solo en aquellas | una manera idénea de 5= Siempre
Marketing web 2.0 plataformas que las | manejar un mercado masivo, Interaccion  con  los gi /S?/Selcsézmpre
empresas pueden | que permita reconocer y ser | Colaboraciéon clientes 2= Casi nunca
comprar 0 construir para | reconocida una marca. 1= Nunca
ser visibles las practicas y 5= Siempre
resultados.  (Tuten, L. Reclutamiento  de los | 4= 72 siempre
2010, p. 2). Comunidad clientes potenciales 2= Casi munca
1= Nunca
La comunicacion virtual La comunicacion virtual 5= Siempre
es un medio estratégico | es una herramienta que es gj gﬁ'ggmpre
que estd basado en el | muy utilizada, tanto en las | Blogs Organizacion Virtual 2= Casi nunca
dialogo de las | grandes medianas y 1= Nunca
organizaciones, pequefias empresas, ya que 5= Siempre
asumiendo un papel | esto permite tener una 2z Spst sempre
fundamental en la | relacibn mas estrecha con Emociones de los clientes | 2= casi nunca
difusion de informacién | cada miembro, ya sea dentro 1= Nunca
Comunicacion Virtual | entre sus colaboradores, | como  fuera de  una | Microblogs 5= Siempre
proveedores, clientes, | organizacion siendo Promociones de los gj gﬁ'ggmpre
accionistas, etc. dando a | colaborador 0] cliente, servicios 2= Casi nunca
conocer ya sean sus | ademds de tener sus 1= Nunca
objetivos, metas, | ventajas de expansion vy 5= Siempre
productos o  servicios. | comunicacion. Redes Sociales Perfil social de la empresa | 3- {2 SlemPre
(Sanchez, J y pintado, T. 2= Casi nunca
1= Nunca
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Anexo 2: cuestionarios

CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Evaluacion del marketing web 2.0 de Automan Chiclayo

E.lLR.L.

El siguiente cuestionario de marketing web 2.0, contiene las dimensiones a analizar: Contenido, conversacion colaboracién y comunidad. Este cuestionario contiene preguntas sobre el marketing

web 2.0 de Automan Chiclayo E.I.R.L.

EDAD:
SEXO:
5 4 3 2 1
Casi
INSTRUCCIONES: Utilice la escala numérica del ““1 al 57, para evaluar cada proporcion que a continuacion se le presenta; siendo “1” menos valorada (| siempr | Casi A
Nunca) y “5” la valoracion mas alta. (Siempre) e siempre | veces | nunca | Nunca
CONTENIDO
1 | ¢Considera que Automan Chiclayo E.I.R.L informa de los servicios que brinda mediante las plataformas virtuales que utiliza?
2 | ¢Cree que la difusion de los servicios ofertados por Automan mediante las redes sociales influye en su decision de compra?
¢Cree que es necesario que la empresa Automan Chiclayo E.I.LR.L implemente una nueva plataforma virtual, con material informativo y visual de los servicios que
3 | brinda?
CONVERSACION
5 | ¢Le gustaria recibir informacion constante por medio de las plataformas virtuales que utiliza Automan Chiclayo E.l.R.L de los servicios que ofrece?
6 |¢Consideras a Facebook como fuente importante de intercambio de informacidn entre cliente y empresa
7 | Cémo cliente, cree que Automan Chiclayo E.I.R.L brinda publicidad atractiva mediante sus plataformas virtuales para captar su atencion?
COLABORACION
¢(Participa y da su punto de vista mediante comentario en las diferentes plataformas virtuales que utiliza?
8 | establecer una comunicacion directa con la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L?
9 |¢Laempresa Automan Chiclayo E.I.R.L lo mantiene informado de manera oportuna a través de sus plataformas virtuales ante alglin cambio en el servicio?
10 | ¢Si se realiza los cambios necesarios de las plataformas virtuales que Automan Chiclayo E.I.R.L utiliza, estaria dispuesto a visitarla y ser parte de su familia virtual?
10 | ¢Considera importante el emplear estrategias virtuales para establecer una comunicacion directa con la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L?
COMUNIDAD
11 | ¢Recomendaria usted los servicios de Automan Chiclayo E.I.R.L a otras personas mediante sus redes sociales?
12 | ;Considera usted, que a través de las redes sociales se puede atraer nuevos clientes a la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L?
13 | ¢Cree necesario que la empresa Automan Chiclayo E.I.R.L cuente con un personal exclusivo para la atencion de sus plataformas virtuales?
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

— N

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Evaluacién de la comunicacién virtual de los
clientes

El siguiente cuestionario contiene las dimensiones a analizar: Blogs, Microblogs y redes socials. Este cuestionario contiene preguntas sobre el la comunicacion

virtual de los clientes S&D FOOD E.I.R.L.

EDAD:

SEXO:

INSTRUCCIONES: Utilice la escala numérica del “1 al 5”, para evaluar cada proporcién que a continuacion se le presenta; siendo “1” la valoracion
menos favorable y “5” la valoracion mas favorable a cada proporcion. S |cs| A |CN

BLOGS

¢El material que se publica por Automan Chiclayo E.I.R.L en las plataformas virtuales son siempre llamativas e interactivas?

¢ Automan Chiclayo E.I.R.L respalda sus opiones que manifiesta en las diversas plataformas virtuales?

Automan Chiclayo E.1.R.L le brinda informacion especifica de sus objetivos y servicios que ofrecen mediante algin medio virtual

ICROBLOGS

¢ Cree usted que la comunicacion virtual que actualmente tiene Automan Chiclayo E.I.R.L le permite tener una mejor interaccion con sus clientes?

¢Los contenidos que visualiza en las plataformas virtuales de Automan Chiclayo E.I.R.L, le genera en usted algun tipo de emociones?

¢si se publicara material del servicio que se le brinda Automan Chiclayo E.I.R.L a su auto mediante una publicidad en redes sociales le generaria emociones positivas?

¢Considera usted importante que la empresa Automan Chiclayo E.l.R.L cuente con promociones atractivas de sus servicios a través de sus plataformas virtuales?

¢Recibe emails, promocionando el servicio de la empresasa de Automan Chiclayo E.I.R.L?

© o~ oo~ ZwN|-

¢ Laempresa Automan Chiclayo E.l.R.L realiza campafias publicitarias por internet donde informa sus promociones y ofertas ?

REDES SOCIALES

10 | ¢Cree usted que Automan Chiclayo E.I.R.L comparte informacion exacta de sus servicios mediante los perfiles sociales de sus clientes?

11 | ¢ Automan Chiclayo E.l.R.L esta en constante actualizacion de su perfil social con respecto a las necesidades que desea cada cliente ?

12 ¢ Queé tan frecuente Automan Chiclayo E.I.R.L utiliza Facebook, Twitter o alguna red social para entablar relaciones con sus clientes?
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

MARKETING WEB 2.0 PARA MEJORAR LA COMUNICACION VIRTUAL DE LA EMPRESA AUTOMAN CHICLAYO E.I.R.L

LINEA DE INVESTIGACION

MARKETING

AUTOR(ES): MACAS PENA ANA MARIA Y SANCHEZ LOZANO JHONATAN
PROBL OBJETIVOS HIPOTESIS
EMA . c
Objetivo Objetivos especificos Hipotesis VARIABLES | DIMENSIONES | POBLACION | TECNICA | METODOLOGIA
general general S
¢(Como el Proponer O1: I?iagn,osticgr los elementos de la L MARKETING | contenido 1200 clientes
marketing | estrategia comunicacion virtual que usa Ia_ empresa as WEB 2.0 de laempresa | Entrevista | Enfoque: Mixto
d Automan Chiclayo E.I.R.L con los clientes. A Automan
web 20 | 3 _de estrategias utoma _ o
_ marketing | 02: Identificar las estrategias del marketing _ — Cchiclayo Encuesta | Tipo: Aplicativo
mejora la | oy 20| web 2.0 en los clientes de la empresa | del marketing conversacion E.IR.L.
comunica para Automan Chiclayo E.I.R.L web 20 _ Alcance:
cion mejorar la | 03: Disefiar la propuesta de las estrategias ' Colaboracion Explicativo
virtual de | comunicac | del marketing web 2.0 para mejorar la mejoran la
idn virtual | comunicacion virtual de los clientes de la - — Disefio:
[ ; Y Comunicacion .
0-5 de los empresa Automan Chiclayo E.I.R.L. comunicacid experlmental (pre
clientes de | clientes de | 04: Validar la propuesta de las estrategias del n virtual de experiemental)
laempresa | |a marketing web 2.0 para mejorar la ) MUESTRA INSTRU | METODOS DE
Automan | EMPresa | . o oo e ol de los clientes de 1a | 10S clientes de Blogs 134 clientes | MENTO | ANALISIS DE
: Automan . COMUNICA de la empresa S DATOS
Chiclayo . Aut Chicl E.lLR.L. E ;
) Chiclayo | *™P**® uoman_ ,'C éyo o Automan CION i Automan Cuestiona | Alfa de Cronbach
E.LR.L" E.l.R.L. Por otro lado, la hipétesis de la investigacion Chiclavo VIRTUAL Microblogs Chiclayo rio Analisis SPSS
se tiene que la propuesta de las estrategias del y EIRL
marketing web 2.0 mejora la comunicacion el
virtual de los clientes de Automan Chiclayo E.LR.L.
E.LR.L. )
Redes sociales
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CESAR VALLEJO

DATOS PERSONALES

SEXO:

EDAD:

NOMBRE:

MARKETING WEB 2.0

1. ;Que tipo de marketing utiliza dentro de Automan Chiclayo E.I.R.L?

2. ¢ Cuél es su opinidn acerca del marketing web 2.0?

3. (Como administrador, optaria por acoger el marketing web 2.0 para extenderse dentro del mercado

competitivo?

4. ;Queé tipo de estrategias utiliza Automan Chiclayo E.I.R.L, para poder llegar a sus clientes de

forma precisa?

5. ¢Como administrador, como segmentar su mercado potencial, y por qué medios lo capta?

COMUNICCION VIRTUAL

6. ¢ Automan Chiclayo E.I.R.L como interactta con sus clientes a través de sus plataformas virtuales?

7. ¢En la actualidad sus clientes puedan encontrar informacion en las redes sociales sobre el servicio

que ofrece?

8. ¢Los clientes de Automan Chiclayo E.l.R.L comparten sus experiencias con su marca a través de

las redes sociales?

9. ¢ Automan Chiclayo E.I.R. realiza publicaciones constantes sobre el servicio que brinda?

10. ¢Con que plataformas cuenta Automan Chiclayo E.I.R.L en la actualidad?
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Anexo 3: validacion de instrumentos

ANEXO Ne

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
“ (Nombre del instrumento)
Experto: Dr. (Mg) .J\MSEL T GOR. Ryigs Tacro

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: ....... RT%..... NSV~ AT C (AY O

Direccién: ..12x... 2.2, CARRETERA SMICIAYQ - PIHEwic)
e-mail: ... X106 0. @ hevNiee) | e Pe Teléfono:
Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del s
proyecto de investigacién?
02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de /
investigacién?
03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacidn /
del instrumento?
04 | ¢El  instrumento responde a la [/
operacionalizacién de las variables?
05 | éLaestructura que presenta el instrumento v
es de forma clara y precisa?
06 | ilos items estdn redactados en forma clara /
y precisa?
07 | éExiste coherencia entre el jtem y el
indicador? /
08 | ¢Existe coherencia entre variables e ftems? v
09 | ¢El nimero de items del instrumento es el
adecuado? I/
10 | {Los items del instrumento recogen la /
informacién que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad: s
? ﬂ(’lp{ CoT .

(

Nombre y ?/ma del Experto Validador
DNI N2 72642930
Fecha: .../ ../....
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Experto: Dr. (Mg) “\‘\‘N 3 o

ANEXO Ne

FICHA DE VALIDACION DE

INSTRUMENTO

(Nombre del instrumento)
QR RIls. TACID

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: ...... RT%.... WGV~ ST CAY O

Direccién: . XS5 3.5, CARRETERA CHTCIAY 6 o PIMENTCL
e-mail: .. 106 Do @ heyvieel . gde. pe Teléfono:
Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del g
proyecto de investigacion?

02 | éElinstrumento responde a los objetivos de /
investigacién?

03 | {las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacién /
del instrumento?

04 | ¢El  instrumento  responde a Ia /
operacionalizacién de las variables?

05 | ¢Laestructura que presenta el instrumento 4
es de forma clara y precisa?

06 | ¢Los items estan redactados en forma clara /
y precisa?

07 | éExiste coherencia entre el item y el /
indicador?

08 | éExiste coherencia entre variables e ftems? v

09 | ¢El nimero de items del instrumento es el
adecuado? /

10 | élos items del instrumento recogen la /
informacién que se propone?

Opinidn de Aplicabilidad: s
Co/T .
/ﬂd ,p/é

Nombre y fifma del Experto Validador
DNI Ne 72642930

Feehas.fials
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Experto: Dr. (Mg) ... Mg \‘\Q

Centro de Traba oy cargo que ocupa: . D'S

ANEXO N@

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

(Nombre del instrumento)

HAL... @ua[m HEENOZES

TAEN..

Direccion: .5 150 ... 0S¢ P 206 ....... ﬁ SN'UJ:(}"ACCO ...................................
e-mail: . malufr hsjmw,/ SR ... Teléfono: . TY3/Q0HL3.....
Ne PREGUNTAS ~ [ DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA |
0-25 26-50 51-75 76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del / |
proyecto de investigacion? it |

02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de / ‘
investigacion?

03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion V
del instrumento? [

04 |¢El instrumento responde a la / \
operacionalizacion de las variables?

05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? / |

06 | ¢Lositems estan redactados en forma clara |
y precisa? - ) /

07 | éExiste coherencia entre el item y el |
indicador? | /

08 | éExiste coherencia entre variables e items? Z

09 | ¢El numero de items del instrumento es el / |
adecuado? |

10 | éLos items del instrumento recogen la / :
informacion que se propone? )

Opiniop d
§r Torma ardk.. /

b m&&@ Concuerc\a Con ...... .la.....‘.}?nw)%%&”‘

Hesperto Validador
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Experto: Dr. (Mg) ... Mg \‘\Q

Centro de Traba oy cargo que ocupa: . D'S

ANEXO N@

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

(Nombre del instrumento)

HAL... @ua[m HEENOZES

TAEN..

Direccion: .5 150 ... 0S¢ P 206 ....... ﬁ SN'UJ:(}"ACCO ...................................
e-mail: . malufr hsjmw,/ SR ... Teléfono: . TY3/Q0HL3.....
Ne PREGUNTAS ~ [ DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA |
0-25 26-50 51-75 76-100

01 | ¢El instrumento responde al titulo del / |
proyecto de investigacion? it |

02 | ¢Elinstrumento responde a los objetivos de / ‘
investigacion?

03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion V
del instrumento? [

04 |¢El instrumento responde a la / \
operacionalizacion de las variables?

05 | ¢La estructura que presenta el instrumento
es de forma clara y precisa? / |

06 | ¢Lositems estan redactados en forma clara |
y precisa? - ) /

07 | éExiste coherencia entre el item y el |
indicador? | /

08 | éExiste coherencia entre variables e items? Z

09 | ¢El numero de items del instrumento es el / |
adecuado? |

10 | éLos items del instrumento recogen la / :
informacion que se propone? )

Opiniop d
§r Torma ardk.. /

b m&&@ Concuerc\a Con ...... .la.....‘.}?nw)%%&”‘

Hesperto Validador
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e-mail: TOxC"\C\PC"F’d@J)oPGi C Lm*mm\ SO s

ANEXO N2

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
(Nombre-del instrumento)
Experto: Dr. (Mg) L\(\O"\ '?Oxcmcx tsf\’&

CentrodeTra ajo y cargo que ocupa: L).muemslcx
Direccién: .. ¥R 2. Lot St Uk  (a)

Qel... Jafet...

g’g NQ(_“(V}Q\ (‘{\u, (2()? &‘11{0

Q03imo.

. Teléfono: ... 1.2 3645005 ..

Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del
proyecto de investigacion? #”
02 | éElinstrumento responde a los objetivos de
investigacion? &
03 | iLas dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacién /
del instrumento?
04 | ¢El  instrumento responde a la
operacionalizacién de las variables? i
05 | ¢Laestructura que presenta el instrumento P
es de forma clara y precisa?
06 | ¢Los items estan redactados en forma clara
y precisa? /s
07 | éExiste coherencia entre el item y el 7
indicador?
08 | ¢Existe coherencia entre variables e items? A
09 | ¢El nimero de items del instrumento es el
adecuado? 7
10 | {Los items del instrumento recogen la 7
informacion que se propone? )

Opinion de Aplicabilidad:

Nombre vy fi /é del Experto Validador
Y63 5%82 i

Fecha: //

DNINe ..
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Experto: Dr. (Mg) L\\\C‘

ANEXO N2

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

?

(Nombrp—gel instrumento)
xena. Yaredel.. HQ8L...

Centro de Tr}a-?ajoY2 cargo qu%ocupa L)muemdm\ Nacu,ncd edvo. oid. Gallo

Direccion:

SE.. WUk Lo\ basimo

TOxCA'\C\PC"@(\("J )o?@i (@ hdmail.con

Teléfono: ... 1.8 26450.0.5

e-mail:
Ne PREGUNTAS DEFICIENTE | REGULAR | BUENA | MUY BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
01 | ¢El instrumento responde al titulo del
proyecto de investigacion? #
02 | éElinstrumento responde a los objetivos de
investigacion? &
03 | ¢Las dimensiones que se han tomado en
cuenta son adecuadas para la realizacion /
del instrumento?
04 | ¢El  instrumento responde a la
operacionalizacién de las variables? -
05 | ¢Laestructura que presenta el instrumento i
es de forma clara y precisa?
06 | ¢Los items estdn redactados en forma clara
y precisa? /s
07 | ¢Existe coherencia entre el item y el 7
indicador?
08 | ¢Existe coherencia entre variables e items? P
09 | ¢El nimero de items del instrumento es el
adecuado? Fil
10 | {lLos items del instrumento recogen la P
informacion que se propone? )
Opinidn de Aplicabilidad:
F %

Al

»

et

Nombre y fi‘gﬁdvv I
DNINE ... 8

del Experto Validador

6 655982

Fecha: ...../... /...
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Anexo 4: confiabilidad alfa de Cron Bach “SPSS estadistico”

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos

Alfa de estandarizad N de
Cronbach 0s elementos

887 ,898 12

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basadaen
elementos

Alfa de
Cronbach

estandarizad
0s

N de
elementos

846

830

13
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