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Resumen

Esta investigacion contribuye directamente al ODS 4, que busca garantizar una
educacion inclusiva, equitativa y de calidad. Especificamente, apoya la Meta 4.4,
planteando como objetivo principal identificar la relacién existente entre la CMRS y la
CBB en los TAM, Chiclayo 2024, para su cumplimiento se utilizé una metodologia de
tipo basica, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, de alcance
correlacional y de corte transversal, con una muestra de 60 clientes de los Talleres
estudiados, hallando como resultados que la variable CMRS tuvo un nivel regular con
el 71,6% afirmando que los clientes de los TAM no tienen mucho interés por las
marcas, debido a que no se brinda una respuesta oportuna, ni se actualiza
informacion relevante en las redes sociales y la CBB tuvo un nivel regular con el 60%
asegurando que medianamente los clientes de los TAM conversan con otras personas
sobre los talleres a los que siguen en las RRSS; logrando concluir que la CMRS tiene
una correlacion altamente significativa, positiva y baja con la CBB de los clientes de
TAM de Chiclayo; asimismo, se hallé un sig.< 0.05, tomando la decision de aceptar la

hipotesis general de estudio que demuestra que existe una relacién.

Palabras clave: Comunicacion, boca a boca, redes sociales, interactividad,

informacion.



Abstract

This research contributes directly to SDG 4, which seeks to ensure inclusive, equitable
and quality education. Specifically, it supports Goal 4. 4, raising as main objective to
identify the existing relationship between CMRS and CBB in the TAMs, Chiclayo 2024,
for its fulfilment a basic type methodology was used, with quantitative approach, non-
experimental design, correlational scope and cross-sectional, with a sample of 60
customers of the Workshops studied, finding as results that the CMRS variable had a
regular level with 71, 6% affirming that TAM customers do not have much interest in
the brands, due to the fact that a timely response is not provided, nor is relevant
information updated in the social networks and the CBB had a regular level with 60%
assuring that moderately TAM customers converse with other people about the
workshops they follow in the RRSS; achieving to conclude that the CMRS has a highly
significant, positive and low correlation with the CBB of TAM customers in Chiclayo;
likewise, a sig. < 0.05, making the decision to accept the general hypothesis of the

study, which shows that there is a relationship.

Keywords: Communication, word of mouth, social networks, interactivity, information.



INTRODUCCION

En un mercado con caracteristicas especificas, entender como los clientes
interactuan con las marcas a través de redes sociales y recomendaciones
personales es esencial para que los talleres automotrices optimicen su presencia
en linea y ajusten sus estrategias de marketing, o que a su vez mejora la
percepcion local de los servicios y fortalece la lealtad del cliente. Esta
investigacion contribuyé directamente al ODS 4, que busca garantizar una
educacion inclusiva, equitativa y de calidad. Especificamente, apoyo la Meta 4.4,
gue se centra en aumentar el numero de personas con habilidades relevantes
para el trabajo decente y el emprendimiento. Al proporcionar a los consumidores
informacion mas precisa sobre los servicios automotrices y fomentar una mayor
transparencia, se mejora la educacion del consumidor y se crea un entorno
propicio para que los talleres ofrezcan capacitacion de calidad a sus

colaboradores, promoviendo asi el desarrollo de habilidades en la comunidad.

Durante los ultimos afios, se ha evidenciado una rapida evolucion de la tecnologia
en el mundo, lo que significa que cada vez se aplican estrategias de conciencia
de marca redes sociales, para generar una mejor comunicacion boca a boca,
destacando, su rapido avance y las maneras en que las personas buscan y
encuentran productos (Hung et al., 2023). Asimismo, para conocer la capacidad
que tienen las entidades en el mercado de afrontar sus compromisos y al mismo
tiempo evaluar cuan competitivas son, es necesario conocer el comportamiento y
necesidades de sus clientes, para crear una experiencia con la marca y, partiendo
de ello, podran dar su opinion al respecto, ademas de compartirla con otras
personas a través de redes sociales 0 en persona (Zollo et al., 2020). De esta
forma se constituye la manera en la cual los clientes recuerdan la marca y dan
referencias de esta, lo que puede influir negativa o positivamente en las

corporaciones.

En relaciéon a lo anterior, en paises de Europa, durante el 2017 el 46% de las
organizaciones emplearon las diversas redes sociales para que las personas
identificaran sus bienes y tener un mejor posicionamiento en el mercado a través
del reconocimiento de su marca por parte de los clientes; no obstante, el 34% de

las empresas decidieron utilizarlas para que los usuarios dieran su opinidn



respecto a estas y, a su vez, dar solucién a los inconvenientes y dudas que
pudieran presentar los mismos (Farzin y Fattahi, 2018). En tanto, el boca a boca
persuade a los usuarios e influye en las intenciones de compra, por lo que

constituye un elemento importante del comportamiento del consumidor.

En este sentido, cabe acotar que son cada vez mas los paises de Asia que
participan activamente en las redes sociales, donde Indonesia se posiciona con
un 79,7%, usando estas como una herramienta efectiva de comunicacion y
referente de las marcas; de tal modo, se aprecia que la conciencia de marca se
va fomentando a través de los medios digitales, influyendo en las emociones de
los usuarios y persuadiendo su decisiéon de compra. Asi como también se va
creando una reputacidon sobre las mismas y su promocion por el boca a boca
(Osei-Frimpong et al., 2022). El hecho de que las redes sociales estén influyendo
en las emociones de los usuarios y persuadiendo sus decisiones de compra
refleja la transformacion del comportamiento del consumidor en la era digital;
resaltando la necesidad para las empresas de adaptarse y participar activamente

en las plataformas digitales para conectar con su audiencia de manera efectiva.

Por otro lado, en el transcurso de los ultimos anos el incremento del comercio
electronico en Peru ha sido lento, pero constante, teniendo este un mayor
crecimiento en el 2020, con las consecuencias del COVID-19, pues tanto las
marcas, como los clientes, tuvieron que adaptarse a un panorama totalmente
nuevo, donde las primeras se reinventaron a través de estrategias de venta
electronica y, los ultimos, apostaron por confiar en realizar las compras por
internet (Camara de Comercio de Lima, 2020). Lo afirmado por los autores precisa
que las empresas pudieran sobrevivir y fomentar en los clientes la credibilidad en
el e-commerce, permitiéndoles acceder a los productos que necesitaban y
generar un mayor crecimiento en las organizaciones en este aspecto. Cabe
resaltar que, durante pandemia, el 60% de las organizaciones en el pais
identificaron las ventas en internet como un medio indispensable para mantenerse
dentro del mercado, sumando a ello el surgimiento de nuevos emprendimientos
online, logrando asi ganar reconocimiento de los nuevos compradores y su
recomendacioén en la web (Gestidén, 2020). La construcciéon de la credibilidad en
el e-commerce durante esta época no solo beneficio a las empresas establecidas,

sino que también permitio a los nuevos emprendimientos ganar renombre.



En cuanto al presente estudio, es relevante considerar que la combinacién
efectiva de una sdlida presencia en redes sociales y un positivo boca a boca
puede ser extremadamente beneficioso para los talleres automotrices, ya que
estas estrategias no solo ayudan a que el reconocimiento y visibilidad de la marca
incremente, sino que también contribuyen a construir una base de clientes leales
y comprometidos a largo plazo. Sin embargo, hay organizaciones de este sector
automotriz que no han generado una conciencia de marca que les permita ser
reconocidos, ademas no tienen una apropiada interaccion virtual con los clientes.
Por otro lado, se percibe la preocupacion de los gestores de negocios por no
lograr satisfaccion en sus usuarios; evidenciando que tampoco cuentan con un

programa de promociones atractivo para captar nuevos clientes o fidelizarlos.

En tanto, luego de las entrevistas sostenidas con propietarios del mencionado
sector, se percibieron ciertos inconvenientes que requieren de un analisis amplio,
siendo los alcances mas notorios los siguientes: No han generado una conciencia
de marca que le permita a sus negocios ser reconocidos, ademas de no poseer
una adecuada interaccioén virtual que brinde informacion oportuna a los clientes,
evidenciandose a su vez, su preocupacion por no lograr la satisfaccion adecuada
en sus usuarios, aunado a que no cuentan con un programa de promociones
atractivo y, en algunos casos, ni cuentas en las principales redes sociales. Cabe
mencionar que, actualmente, no hay indagaciones que sustenten la importancia
ni el vinculo de la conciencia de marca en redes sociales (en adelante CMRS) y
la comunicacién boca a boca (en adelante CBB) en los talleres automotrices (en
adelante TAM), por lo cual se formulé como principal problematica: ;Cual es la
relacion entre la CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 20247, determinando a su
vez los inconvenientes delimitados: (i) ¢ Cual es el nivel de la CMRS en los TAM,
Chiclayo 20247; (ii) ¢ Cual es el nivel de la CBB en los TAM, Chiclayo?; (iii) ; Como
se evaluara la relacion existente entre las dimensiones de la CMRS y la CBB en
los TAM, Chiclayo 20247?; (iv) ; Como sera el disefio del modelo para mejorar la
CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 20247

En este contexto, esta investigacion se justifico teéricamente, debido a que se
realizd con la intencion en recabar informacién importante acerca de la CMRS y
la CBB en los TAM, Chiclayo 2024, proporcionando aportes significativos para

futuras indagaciones. Asimismo, su justificacion practica se fundamenté en que
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permitié identificar la trascendencia de las variables tratadas en relacion con las
organizaciones del mencionado sector, logrando crear un modelo de CMRS, con
el fin de optimizar la CBB. Del mismo modo, de forma metodoldgica debido a que
mediante la aplicacion de encuesta se pudieron determinar deficiencias

existentes en ambas variables, para la creacién del mencionado modelo.

Cabe destacar que esta indagacion se centrd en la correlacion entre la CMRS y
la CBB, dos elementos fundamentales que influyen en la apreciacion y
determinacién de adquisicion de los consumidores. Al considerar como las
estrategias de marca se reflejan y son amplificadas en plataformas digitales y
conversaciones personales, se buscé comprender mejor como los TAM pueden
optimizar su presencia en linea y aprovechar el poder de la CBB para fortalecer
su reputacion y lealtad de clientes. Por consiguiente, se plantedé como finalidad:
Identificar la relacion existente entre la CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo
2024. Precisando a su vez los siguientes objetivos especificos: (i) Medir el nivel
de la CMRS en los TAM, Chiclayo 2024; (ii) Determinar el nivel de la CBB en los
TAM, Chiclayo 2024; (iii) Evaluar la relacion existente entre las dimensiones de la
CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024; y, finalmente, (iv) Elaborar el modelo
para mejorar la CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024.

Por otra parte, realizando un andlisis de los antecedentes del contexto
internacional, Salmiah et al. (2023) buscaron entender el papel de la era digital,
mediante el uso de la social media y el boca a boca para ganar credibilidad y
conciencia en la marca en Indonesia, siendo asi, como utilizaron una metodologia
cuantitativa, transeccional, con un muestreo aleatorio de 282 participantes,
encontrando que la social media presentaba un valor medio de 85% y el boca a
boca un valor regular del 87,9%. Concluyendo que la confianza mediante el boca
a boca presentaba una incidencia significativa (Rs=0.782) en la conciencia de
marca y lealtad de los consumidores, demostrando una clara confluencia entre
los valores tradicionales y la interaccion en la social media para superar las
expectativas de la clientela. En este sentido, los hallazgos indican que tanto la
social media como el boca a boca juegan roles significativos en la construccion
de confianza y conciencia de marca. Ademas, se evidencia que, aunque la social
media tenga un valor medio, la CBB tiene una incidencia significativa y directa en

la conciencia de marca y la fidelidad del consumidor, lo cual resalta la importancia
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del primero como un instrumento poderoso para intervenir en las apreciaciones y

determinaciones de los clientes.

En tanto, Sussman et al. (2023) buscaron medir la efectividad de la publicidad en
la importancia de la conciencia de marca en una red social de EE.UU.,
sosteniendo una metodologia cuantitativa, transeccional, con una muestra de 10
anunciantes en Facebook, de los cuales se encontrdé que se invirtieron alrededor
de 414,000 dodlares en publicidad y emplearon un periodo de 26 meses para
evaluar las conexiones entre la exposicion a la publicidad nativa y la participacion
digital del consumidor, utilizando objetivos publicitarios que incluyen el
reconocimiento de la marca, clics en enlaces, visualizaciones de videos y
compromisos posteriores. Mediante ello concluyeron que los anuncios que
alcanzan a los usuarios mientras consumen contenido de manera natural en su
feed condujeron a mejoras estadisticamente significativas en las reacciones y los
clics en comparacion con los anuncios de banner. Asimismo, Castillo et al. (2022)
analizaron los canales de comunicacién digital mediante Instagram para las
marcas en Espafa, mediante el conocimiento, la CBB y el compromiso, siendo
asi, como utilizaron una metodologia cuantitativa, transeccional, correlacional,
con una muestra de 300 tiendas, identificando mediante una encuesta que enuna
marca sus publicaciones variaron significativamente, oscilando entre un min de
4,461 y un max. de 50,084, este rango se amplid considerablemente cuando se
trataba de publicaciones de RSE, con un aumento de likes que iba desde 5,437
hasta 89,104. La variabilidad fue aun mayor en el caso de las publicaciones
comerciales, con un rango que abarcaba desde 3,897 likes hasta un
impresionante max. de 139,984. Concluyendo que el contenido de marca tiene un
efecto directo en la percepcion de la reputacién de la marca mediante el boca a

boca.

También, Langaro et al. (2020) determinaron la incidencia entre la participacion
de los clientes en Facebook y el boca a boca, a través de la conciencia y relacion
de marca en Portugal, siendo asi, como utilizaron una metodologia cuantitativa,
correlacional, transeccional, con una muestra de 575 participantes, quienes
mediante una encuesta se encontré que el 85% tenia buena conciencia de marca,

el 78% buena actitud, el 31% tenia confianza, el 32% se sentia comprometido con



la marca y el 55% realizaba la CBB. Logrando concluir que existe importancia de
la conciencia con la marca, como la confianza y el compromiso emocional, para
afectar el boca a boca; demostrando que la confianza desempefa un papel crucial
y tanto el conocimiento como la actitud hacia la marca generan efectos

significativos.

Por otro lado, Achancaray y De Col (2022) analizando los antecedentes del nivel
nacional, midieron la incidencia del marketing en la social media, confianza, CBB
y lealtad de los clientes, considerando una metodologia cuantitativa, descriptiva,
transeccional, con una muestra de 100 participantes, identificando mediante
encuesta que la interaccion personal y directa entre la marca y el consumidor
mediante la CBB, facilita la rapida transmision de informacién sobre los productos
ofrecidos. Esto convierte al marketing boca a boca en un facilitador, tanto en la
decisiéon de compra como en la repeticion de esta. Ademas, la confianza del
cliente en la marca resulta en satisfaccion, la cual se manifiesta después de
comparar diferentes plataformas en términos de precio, seguridad e interaccion
con la marca. En este sentido, Esquivel (2022) identificd la incidencia de la
comunicacion online y el posicionamiento de marca, utilizando una metodologia
cuantitativa, correlacional, transeccional, con una muestra de 60 participantes,
encontrando a través de la encuesta que existia una incidencia directa, positiva y
estadisticamente significativa (Rs=0,692) de gran magnitud entre la comunicacion
online y el posicionamiento de marca. Ademas, se encontré que el 65%
consideran la comunicacién digital como aceptable y, en cuanto al
posicionamiento, lo califican en un nivel regular, con un 61,7%. Logrando concluir
que fue necesario la adopcion de diversas herramientas tecnoldgicas, como
plataformas online, con el fin de permitir a los consumidores supervisar el

progreso de su producto o servicio y, de esta manera, generar confianza.

Del mismo modo, Urrutia y Napan (2021) determinaron la incidencia de
posicionamiento de marca en el grado de conciencia en la social media, siendo
asi, como utilizaron una metodologia cuantitativa, correlacional, transeccional,
con una muestra de 218 participantes, quienes mediante una encuesta se
encontr6 que existia una fuerte incidencia positiva, con un Rs= 0,846,

demostrando que a medida que aumenta el posicionamiento de la marca, también



se incrementa el nivel de conciencia a través de las redes sociales. Logrando
concluir que existia la necesidad de mejorar sus plataformas sociales y
perfeccionar su estrategia de marketing digital, enfocandose en la creacion de
contenidos significativos y valiosos, con la finalidad de contribuir a fortalecer la

posicion de la marca y aumentar su visibilidad en los diferentes canales digitales.

Por otra parte, Camacho (2020) midié la incidencia que habia entre la
comunicacion online en la social media y el conocimiento de la marca, siendo asi,
como utilizé una metodologia cuantitativa, correlacional, transeccional, con una
muestra de 57 participantes, revelando en la encuesta que existia un Rs=0.39, lo
que establecié que habia una incidencia significativa y positiva, con magnitud
débil, entre ambas variables de estudio; ademas el 89,5% calificaron una
comunicacion medianamente efectiva y el 98.2% reflejé un conocimiento de la
marca regular; logrando concluir que la efectividad de la comunicacion online en
la social media se situo en un nivel moderadamente efectivo, debido a que se esta
haciendo esfuerzos adecuados en la comunicacién, pero carece de un enfoque
profesional. Por ende, aunque la empresa se esmera en mantener una
comunicacion solida en las redes sociales, obteniendo altas puntuaciones en los
canales y estilo de comunicacion, su desempeno, en cuanto a la calidad de la

comunicacion, es mas bajo.

De igual importancia, Iparraguirre (2021) determiné el nivel de incidencia existente
entre la comunicacion online a través de Facebook y el posicionamiento de una
marca, recurriendo a la metodologia cuantitativa, correlacional, transeccional, con
una muestra de 117 participantes, reflejando la encuesta que mediante un Rs=
0.548, se indicdé una incidencia positiva moderada, lo que significo que la
comunicacion en Facebook estaba significativamente vinculada con el
posicionamiento de la marca. Asimismo, calificaron un posicionamiento regular
con el 38.5% y una deficiente comunicacion online con el 24.8%; logrando concluir
que la evaluacion de la comunicacion se encontraba en un nivel bajo, esto se
atribuia a diversos factores, tales como la ausencia de asesoramiento por parte
de un profesional en la social media, la publicacion de informacién no

seleccionada y la irregularidad en las publicaciones, entre otros aspectos.



Por otra parte, realizando un analisis de los trabajos previos del nivel local,
Bances (2023) determiné como la conciencia de marca presentaba incidencia en
la CBB, siendo asi, como utilizé una metodologia cuantitativa, correlacional,
transeccional, con una muestra de 384 participantes que usaban algun tipo de red
social, reflejando en la encuesta que un promedio de 2.32 demostraron tener una
regular interaccion virtual y el 2.47 de los consumidores compartian con sus
amigos sus experiencias positivas y el cumplimiento de sus expectativas en
relacion a las marcas que seguian y consumian. Logrando concluir que las
empresas tenian la responsabilidad de fortalecer su presencia en el mercado,
garantizando a los consumidores la entrega eficaz de productos y servicios, dado

que la CBB desempefiaba un papel fundamental en la eleccién de la marca.

En la misma linea, Gil (2023) determind la incidencia de las redes sociales content
Marketing y la intencion de realizar compras, utilizando una metodologia
cuantitativa, correlacional, transeccional, con una muestra de 261 participantes,
revelando mediante una encuesta una incidencia notablemente significativa de
Rs=0.569. Asimismo, el 40,6% consideré que el contenido compartido en las
redes sociales fue esencial y beneficioso para las personas, ya que encontraron
la informacion funcional totalmente relevante. Logrando concluir que las
interacciones en la social media, como comentarios, recomendaciones, likes y la
creacion de contenido, fomentaron el boca a boca electrénico, contribuyendo a
un aumento en las intenciones de compra. No obstante, la efectividad de estas

acciones siempre estuvo condicionada al sector o industria que las implementara.

Asimismo, Morales (2021) determind la incidencia existente entre la red social e
Instagram y Facebook, en el comportamiento de los consumidores en la
COVID19, considerando wuna metodologia cuantitativa, correlacional,
transeccional, con una muestra de 261 participantes, quien mediante una
encuesta encontré6 que el 55.5% utilizaban las redes sociales Instagram y
Facebook en un nivel medio y el comportamiento del consumidor fue calificado
como moderado con 58.3%. Asimismo, se hallé un r=0.662, constando la
presencia de una incidencia significativa y positiva entre dichas plataformas con
el comportamiento de los consumidores. Logrando concluir que era necesario que

las empresas consideraran ajustar sus métodos de comunicacion, priorizando la



creacion de contenidos atractivos y beneficiosos, en las que proporcionen
informacion relevante para ayudar a los consumidores a enfrentar de manera mas

efectiva la situacion de la COVID19.

Desde una perspectiva tedrica, la conciencia de marca se entiende como la
aptitud de los consumidores para distinguir o acordarse de una marca con el nivel
de detalle necesario para realizar una compra. También se ve como el primer
contacto que tiene un consumidor con un nuevo producto o marca, y se relaciona
con una marca concreta dentro de una categoria especifica de productos
(Rubalcava et al., 2019). Esto, representa un papel elemental para el cliente,
considerando sus exigencias y que valoran desde el primer contacto hasta la
atencion que le brindan después de adquirido el producto, incidiendo esto en la
manera como los usuarios recuerdan la marca. La gestion y administracion de las
redes sociales representa un punto crucial en la comunicacién de cualquier
negocio o empresa, ya que constituye un canal oficial de comunicacion, y toda la
informacion publicada en este medio esta bajo su responsabilidad. Por esta razén,
en la actualidad existen normativas para la gestion de redes sociales que deben
ser seguidas (Fonseca, 2014). Ademas, Sicilia et al. (2022) enfatizan la
importancia de que las empresas se alineen en una estrategia unica de
comunicacion digital para asegurar coherencia en la estética de los contenidos y
en los diversos tipos de publicaciones, segun sea necesario. En el contexto
empresarial actual, es notable la necesidad de que las organizaciones tengan
redes sociales y estas sean consecuentes con la informacién, pues representan

un vinculo mas rapido de comunicacion para los usuarios.

De manera similar, Rubalcava et al. (2019) destacan las dimensiones de la
CMRS, y dentro de esta perspectiva, el primer aspecto se conoce como
interactividad virtual, que representa una evolucion a partir del modelo tradicional.
Este concepto emerge de la comunicacién continua entre los usuarios y admite
ajustes en ambientes digitales, como sitios web. En concreto, los clientes
participan activamente para modificar aspectos segun sus preferencias, lo que
fortalece su conexidn con una marca especifica. Esta caracteristica se ve
influenciada por la fluidez de la informacion, la prontitud en responder a las

consultas de los clientes y la dinAmica en las transformaciones entre la



colectividad y la marca cabecilla (Rosario, 2023). Las interacciones regulares,
tanto entre usuarios como entre usuarios y marcas, pueden influir en el
fortalecimiento o debilitamiento de la conciencia de estas, siempre y cuando
dichas interacciones sean efectivas. Por ello, las redes sociales se ven como un
ambiente digital ideal para fomentar esta interactividad virtual. (Damayanti y
Indrawati, 2023).

El siguiente componente es la calidad de la informacion, que se vincula con la
percepcion y uso que los consumidores hacen de los datos. Se sostiene que esta
percepcion influye directamente en su calidad percibida, es decir, la calidad de la
informacion puede variar entre los productos y los usuarios (Rubalcava et al.,
2019). Esta dimension es crucial para alcanzar la satisfaccion del cliente.
Ademas, la informacion debe tener un contenido Util, ser veraz, precisa y
actualizada, lo que posibilitara conservar una ventaja competitiva ante los
competidores en el mercado (Kumar y Shirish, 2023). También, debe ser
especifica para evitar confusiones entre las personas, por ende, una informacion

de calidad fomentara el desarrollo de la conciencia de marca (Khodarahmi, 2023).

En relacién con las dimensiones de la segunda variable, Rubalcava et al. (2019)
destacan como primer aspecto la comunicacién, donde este sostiene que
representa una herramienta vital tanto para los profesionales de marketing como
para los compradores. En tanto, este concepto hace referencia al proceso por el
cual los clientes comparten sus vivencias y cognicién sobre productos, servicios
0 marcas con otros. En esencia, la CBB abarca toda informacién vinculada a un
objeto particular, ya sea una persona, organizacion o marca, que se comparte
entre personas, bien sea de manera presencial o mediante otros canales de
comunicacion (Fang et al., 2023). Asi pues, Kikumori e Ishii (2023) descubrieron
gue la CBB tiene un impacto notable en las valoraciones de los compradores y es
considerada informacion especialmente veraz en contraste con otros medios de
comunicacion. Este tipo de informacion se divulga de manera mas eficiente a
través de las redes sociales, donde las opiniones de los clientes y la percepcion

de la marca pueden ser notablemente influenciadas por la comunicacion.

Con relacion a la satisfaccion Balamoorthy y Chandra (2023) sefialan que esta se
alcanza cuando el servicio prestado cubre o supera las expectativas de los
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clientes, tomando en cuenta las diversas etapas que ello comprende. Es decir, la
experiencia del cliente con la marca debe ser 6ptima desde el primer contacto,
ademas de solucionar los inconvenientes que puedan presentarse de manera
efectiva. En efecto, se evidencia que las organizaciones que priorizan las
necesidades de los compradores no solo fomentan la lealtad y retencion de estos,
sino que también se posicionan favorablemente en el mercado, obteniendo
recomendaciones positivas y construyendo una reputacion sélida (Yang y Ha,
2023). De tal modo, es necesario prestar atencion a todas las etapas de la
experiencia del cliente con la marca, incluso, si se realiza un contacto mediante
redes sociales, por lo que es importante que estas tengan contenido oportuno y
claro para un mejor entendimiento, ademas de responder adecuadamente ante
las interrogantes que los usuarios puedan tener. Ante esto, Akbari et al. (2022)
manifiesta que la satisfaccion del cliente no solo se logra ofreciendo un servicio
de calidad, sino también brindando un proceso de eleccidn y adquisicion facil,

transparente y eficiente.

En cuanto a la promocion, Oberlander (2021) manifiesta que esta dimension hace
referencia a las diversas estrategias empleadas por las organizaciones con el
propdsito de que sus productos o servicios ganen mayor visibilidad y
reconocimiento en su publico objetivo, adoptando técnicas que transmitan un
mensaje persuasivo hacia el consumidor. Es relevante combinar técnicas
tradicionales y digitales, y aprovechar el poder de las redes sociales, ya que las
marcas pueden construir relaciones sdlidas con los clientes, aumentar su
visibilidad en el mercado y alcanzar sus objetivos comerciales de manera mas
eficiente y efectiva. Asimismo, es importante resaltar que la promocioén en redes
sociales en el contexto de la CBB es fundamental en cualquier organizacién, ya
que tiene un impacto significativo en la percepcion y decision de compra de los

consumidores en el entorno digital actual (Sicilia et al., 2022).

Por otra parte, se formulé como H1: Existe relacion entre la CMRS y la CBB en
los TAM, Chiclayo 2024 y, como Ho: No existe relacion entre la CMRS y CBB en
los TAM, Chiclayo 2024, cuya comprobacion se realiz6 empleando la herramienta
SPSS Statistics 25.
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METODOLOGIA

De acuerdo con Méndez (2020), la investigacion es de tipo basica, ya que busca
ampliar el conocimiento sin considerar las aplicaciones practicas inmediatas, con
el objetivo de ampliar el conocimiento, subrayando que se enfoca en comprender
y descubrir principios, independientemente de su pronta utilidad. EI enfoque fue
cuantitativo, debido a que se baso principalmente en la recoleccion y analisis de
datos numéricos, resaltando la dependencia central de manera cuantificable
como caracteristica distintiva de la investigacion cuantitativa, lo que facilita un

analisis mas preciso y objetivo (Hernandez y Mendoza, 2018).

Ademas, el disefio fue no experimental porque se buscé describir y analizar la
relacion entre dos variables tal como ocurren naturalmente, sin intervencion del
investigador, destacando que se centra en la relacion natural entre variables
(Caceres, 2021). Por consiguiente, fue de nivel correlacional, pues se centrd en
descubrir el grado en que dos o mas fendmenos o variables estan relacionados
entre si, es decir, si alguna tiene influencia sobre otra y midiendo la misma,
considerando que en el estudio se calculd la relacion existente entre CMRS y la
CBB en los TAM, Chiclayo 2024 (Hernandez y Mendoza, 2018). A la vez, mantuvo
un corte transversal, ya que se baso en verificar la relacion existente con la que

se abordaron las variables de estudio.

Figura 1

Esquema del disefio de investigacion

M r

~_ |

Oy

Nota. M= Muestra del estudio; Ox= CMRS, Oy= CBB, r= relacion

En relacion a las variables, la primera estara representada por la CMRS; esta,

implica la capacidad de los consumidores para identificar marcas en diversas
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situaciones, (Kotler y Keller, 2006), esto puede ser posible través del
reconocimiento o la recuperacion de la memoria, en el contexto de evaluar varias
alternativas de toma de decisiones. Los clientes pueden recordar faciimente el
logotipo o simbolo de una marca en particular y no tienen dificultades para
visualizar mentalmente esa marca especifica. Desde la perspectiva operacional,
sera aplicado un cuestionario de 23 items a 60 clientes, donde la dimension 1
cuenta con 3 indicadores y, la dimensién 2, con 4, aplicando para su medicion la

escala de Likert.

Por su parte, la Variable 2 corresponde a la CBB, la cual es considerada como un
medio de comunicacion esencial tanto para los profesionales del marketing como
para los consumidores (Rubalcava et al., 2019). Esta, hace referencia al proceso
mediante el cual los clientes comparten sus experiencias y conocimientos con
otros acerca de productos, marcas o servicios especificos. Para su medicion, sera
aplicado un cuestionario de 20 items a 60 clientes, divididos en 3 dimensiones

conformadas por 3 indicadores para cada una de estas.

Por otro lado, la poblaciéon, del estudio se compone de 60 clientes (12 de cada
uno de los 5 TAM que autorizaron brindar informacion para la indagacion),
haciendo referencia al grupo completo de individuos o elementos que son objeto
de investigacién en un estudio particular (Cabezas et al., 2018). En consecuencia,
la presente indagacion consideré a toda la unidad de andlisis. Es decir, la
poblacién fue sujeto de medicion, a la cual le aplicé el instrumento

correspondiente para el tratamiento de los datos requeridos.

Consecutivamente, la técnica fue la encuesta, la cual se utiliza para recopilar
datos cuantitativos de una poblacién especifica con el propésito de analizar,
comprender y responder a las preguntas de investigacién planteadas (Castro
et al., 2017). Por tanto, el instrumento fue un cuestionario a través de Google
forms, el cual consistié en una serie de preguntas estructuradas y predefinidas
disefiadas para recopilar datos especificos de los participantes en un estudio. En
sintesis, es una herramienta importante para recopilar datos cuantitativos de
manera eficiente, pero su disefio y aplicacion debe ser cuidadosamente
considerado para garantizar la validez y la confiabilidad de los resultados (Medina

etal., 2023). Estos fueron validados por profesionales que, tras realizar la
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verificacion de los mencionados bajo los criterios correspondientes, dieron su
aprobacion para la posterior aplicacion a la poblacion. Ademas, se llevo a cabo
una exhaustiva limpieza de datos para corregir posibles errores y abordar valores
faltantes, garantizando la integridad y precision de la informacion. Finalmente, los

datos se procesaron para confirmar su confiabilidad.

En este contexto, el método empleado fue el analitico, donde se identificaron las
dimensiones de las variables a estudiar con el propésito de examinarlas y realizar
la comprobacioén de las hipétesis (Arias y Covinos, 2021). Una vez que los datos
estuvieron preparados, se llevo a cabo un analisis descriptivo para comprender
las caracteristicas generales de la poblacion. Este analisis proporciond una vision
inicial de las tendencias y distribuciones en la poblacién estudiada y se observé
la correlacion entre las variables. Luego de ello, se realiz6 el andlisis inferencial
mediante la prueba de hipétesis y de normalidad. En lo que corresponde al
meétodo estadistico, se tom6 en cuenta el programa SPSS Statistic 25 y Excel
2019, los cuales sirvieron de herramienta para realizar los calculos descriptivos
concernientes a las variables y sus dimensiones. El producto de ello se present6
mediante tablas que reflejan la precision de la indagacion, observandose en la
prueba de normalidad que ambas variables de andlisis mantienen una
significancia de 0.000, demostrando no tener una distribucién normal y por lo cual
se aplico el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman. Esto, permitid
determinar a travées de los resultados inferenciales, que la CMRS presenta una
correlacion altamente significativa, positiva y baja del Rho=0.394 con la CBB de

los clientes de TAM de Chiclayo.

En relacion al desarrollo del presente, cabe resaltar que respetd las normas de
caracter profesional y ético para recabar los datos fundamentales para su
posterior procesamiento y analisis, a la cual no se realiz6 ningun tipo de
alteracion, ademas de presentar ideas auténticas del investigador y citando
apropiadamente a los autores de las indagaciones consideradas. Siguiendo asi,
los Principios de Integridad Cientifica como la honestidad intelectual, autonomia,
equidad y respeto de la propiedad intelectual, prestablecidos en el Cédigo de
Etica en Investigacion de la UCV, ademas de lo estipulado en las Normas APA

4ta edicion version espaiiol.
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RESULTADOS

Tabla 1

Prueba de normalidad

Kolmogdérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Conciencia de _marca en redes 187 60 000
sociales

Comunicacién boca a boca , 192 60 ,000

Teniendo en cuenta la prueba de normalidad, se analiz6 Kolmogorov-Smirnov
al ser una muestra de 60>50, luego de ello, se observd que tanto la variable
CMRS y CBB presenta un nivel de significancia de 0.000 siendo menor a 0.05,
por tanto, se llegd a tomar la decision de emplear el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman, debido a que los datos no siguen una distribucion
normal, es decir, son no parametricos.
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OG: Identificar la relacion existente entre la CMRS y la CBB en los TAM,
Chiclayo 2024

Tabla 2
Correlato entre la CMRS y la CBB en los TAM

Comunicacion

boca a boca
o Coef de correlacion ,394"
Rho de Conciencia de marca
Spearman en redes sociales Sig. (b) ,002
N 60

Los resultados inferenciales indicaron que el CMRS tiene una correlacion
altamente significativa, positiva y baja del Rho=0.394 con la CBB de los clientes
de TAM de Chiclayo; asimismo, teniendo en cuenta una muestra de 60
participantes, se hallé un sig. (b) de 0.002 < 0.05, por ende, se tomd la decision
de aceptar la hipotesis general de estudio que demuestra que existe una
relacion entre ambas variables analizadas; demostrando que el sector
automotriz de la ciudad de Chiclayo, aun necesita invertir en estrategias de
marketing digital y aumentar la visibilidad en plataformas sociales para tener
un impacto positivo en la generacion de conversaciones entre consumidores;
sin embargo, la fuerza moderada de la correlacion indica que otros factores
también influyen en la CBB, por tanto, las estrategias de marketing en los TAM
tienen que ser integrales y no depender Unicamente de la presencia en redes

sociales.
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OEL1: Medir el nivel de la CMRS en los TAM, Chiclayo 2024
Tabla 3

Nivel de la CMRS en los clientes de los TAM

Conciencia de

Interactividad Calidad de la
. marca en redes ] . .,
Nivel ) virtual informacion
sociales

f % f % f %

Bajo 4 6,7 4 6,7 4 6,7
Regular 43 71,6 47 78,3 37 61,6
Alto 13 21,7 9 15,0 19 31,7
Total 60 100,0 60 100,0 60 100,0

Los resultados descriptivos indicaron que la variable CMRS tuvo un nivel
regular con el 71,6% afirmando que los clientes de los TAM no tienen mucho
interés por las marcas, debido a que no se brinda una respuesta oportuna, ni
se actualiza informacion relevante en las redes sociales; asimismo, la
dimensién interactividad virtual tuvo un nivel regular con el 78,3%,
evidenciando que los TAM que tienen presencia en RRSS no siempre se
preocupan por cumplir con las expectativas de los clientes, ya que, el contenido
gue se sube no es del todo util, ni frecuente; a su vez el 61,6% calificé a la
dimension calidad de la informacion como regular, demostrando que no todas
las paginas de los TAM les brinda informacion precisa de los servicios y son
pocas las veces en que se brindan acceso oportuno a ofertas y descuentos;
todo ello, significa que las empresas automotrices estan logrando un
desempefio moderado en sus estrategias de RRSS, ya que los consumidores
valoran la informacion precisa y detallada sobre los vehiculos. Sin embargo,
existe la necesidad de que los TAM se beneficien de estrategias mas fuertes

para aumentar su visibilidad y compromiso en redes sociales.
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OE2: Determinar el nivel de la CBB en los TAM, Chiclayo 2024
Tabla 4

Nivel de la CBB en los clientes de los TAM

Comunicacién boca L, ) ., .,
Comunicacion Satisfaccion Promocion

Nivel a boca
f % f % f % f %
Bajo 4 6,7% 4 6,7% 4 6,7% 4 6,7%
Regular 36 60,0% 41 68,3% 38 63,3% 37 61,6%
Alto 20 33,3% 15 250% 18 30,0% 19 31,7%
Total 60 100,0 60 100,00 60 100,0 60 100,0

Los resultados descriptivos, indicaron que la CBB tuvo un nivel regular con el
60% asegurando que medianamente los clientes de los TAM conversan con
otras personas sobre los talleres a los que siguen en las RRSS, demostrando
gue no siempre recomiendan a otros a seguirlos en las redes, debido a que
rara vez estan satisfechos con los servicios recibidos, por lo tanto, en
ocasiones recomiendas los TAM; a su vez, se encontré6 que la dimension
comunicacién fue regular con el 68,3%, debido a que cuando conversan con
algun familiar o persona cercana no siempre le hacen mencion sobre los
talleres automotrices que siguen en las RRSS, por lo que, no emiten una
opinion positiva; asimismo, la satisfaccion fue considerada como regular con el
63,3%, ya que, regularmente es una buena decision seleccionar a los TAM por
recomendaciones, basada en la informacién en la RRSS, considerando que
podrian mejorar brindar un mejor servicio; y la dimensién promocion fue regular
con el 61,6%, afirmando que frecuentemente encuentran promociones en
RRSS sobre algun tipo de descuento u ofertas por el mantenimiento de su
vehiculo en los diversos TAM. Demostrando que los talleres estan cumpliendo
con las expectativas basicas, pero no estan destacando, por lo tanto, deberian
enfocarse en estrategias basadas en las RRSS que impulsen la transicion de
clientes del nivel regular al alto, especialmente en las areas de comunicacion
y satisfaccion, lo que podria a su vez potenciar la promocion y una CBB
positiva.
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OES3: Evaluar la relacion existente entre las dimensiones de la CMRS y la CBB
en los TAM, Chiclayo 2024

Tabla 5
Correlato entre las dimensiones de la CMRS y la CBB en los TAM

Comunicacion

boca a boca
Coef. de correlacién 322"
Interactividad virtual Sig. (b) 012
Rho de N 60
Spearman . Coef. de correlacién 523"
Calidad de la .
. = Sig. (b) ,000
informacion
N 60

Los resultados inferenciales indicaron que la dimensién interactividad virtual
tiene una correlacion significativa, positiva y baja del Rho=0.322 con la CBB; y
la calidad de la informacién un correlato altamente significativo, positivo y
moderado del Rho=0.523 con la CBB de los clientes de TAM de Chiclayo;
asimismo, teniendo en cuenta una muestra de 60 participantes, se hallé un sig.
(b) de 0.012 y 0.000 respectivamente siendo ambos, menores que 0.05, por
ende, se tomé la decision de aceptar la hipotesis especifica de estudio que
demuestra que existe una relacion entre las dimensiones de la CMRS y la CBB;
demostrando, que las estrategia de RRSS deberia priorizar la creacion y
difusién de contenido de alta calidad, fomentando la interaccion con los
clientes, para mejorar ambos aspectos que podrian potenciar
significativamente la CBB positiva, importante para la reputacion y el
crecimiento del negocio en el sector automotriz Chiclayano.
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Figura 2

Modelo CMRS para mejorar la CBB en los TAM

-
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Interactividad virtual

e Creacion de un calendario con
contenido variado

o Tips de mantenimiento
o Ofertas exclusivas
o Sistema de respuesta rapida
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marca (Kotler y
Keller, 2006).
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Satisfaccion
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Sistema de seguimiento postservicio

Mejoras en los procesos operativos
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DISCUSION

A continuacion, se analizan los hallazgos mas relevantes, contrastandolos con
los trabajos previos existente y las teorias relacionadas al tema, analizando sus
implicaciones para CMRS y la CBB de clientes en la industria automotriz

chiclayanos:

Considerando en objetivo general identificar la relacion existente entre la
CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024, se encontrdé que el CMRS tiene
una correlacion altamente significativa, positiva y baja del Rho=0.394 con la
CBB de los clientes de TAM de Chiclayo; asimismo, teniendo en cuenta una
muestra de 60 participantes, se hallé un sig. (b) de 0.002 < 0.05, por ende, se
toma la decisién de aceptar la hipétesis general de estudio que demuestra que
existe una relacion entre ambas variables analizadas; contrastandose con
Camacho (2020) quien con una muestra de 57 participantes, encontré que
existia un Rs=0.39, lo que establecié que habia una incidencia significativa y
positiva, con magnitud débil, entre ambas variables de estudio, siendo asi que
esta consistencia se basa en una tendencia generalizable en la relacion entre
la presencia digital de una marca y su capacidad para generar conversaciones
entre consumidores. Sin embargo, la baja magnitud de la correlacion indica
que, si bien existe una relacion, otros factores también influyen
significativamente en la CBB, subrayando a la complejidad del comportamiento
del consumidor en el sector automotriz. Sin embargo el estudio, de Salmiah et
al. (2023) con una cantidad mayor de participantes (282) encontré la confianza
mediante el boca a boca presentaba una incidencia significativa (Rs=0.782) en
la conciencia de marca, demostrando una clara confluencia entre los valores
tradicionales y la interaccidon en la social media para superar las expectativas
de la clientela, Asimismo, Morales (2021) con una muestra de 261
participantes, hallé6 un r=0.662, se constata la presencia de una incidencia
significativa y positiva entre RRSS con el comportamiento de los consumidores
para transmitir el BBCC, siendo necesario que las empresas consideraran
ajustar sus métodos de comunicacion, priorizando la creacion de contenidos
atractivos y beneficiosos; basandose en que la conciencia de marca implica la
capacidad de los consumidores para identificar marcas en diversas

situaciones, ya sea a través del reconocimiento o la recuperacion de la
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memoria, en el contexto de evaluar varias alternativas de toma de decisiones
(Kotler y Keller, 2006). Enfatizando la importancia de la identificacion y
recordacion de la marca en el proceso de toma de decisiones del consumidor,
aplicandolo en el contexto de los TAM chiclayanos, es necesario que las
estrategias en RRSS se enfoquen no solo en aumentar la visibilidad, sino
también en crear asociaciones memorables que faciliten el reconocimiento de
la marca en situaciones relevantes para el consumidor, potenciando asi tanto
la CMRS como la CBB.

Con respecto al primer objetivo especifico, medir el nivel de la CMRS en los
TAM, Chiclayo 2024, el CMRS tuvo un nivel regular con el 71,6% afirmando
que los clientes de los TAM no tienen mucho interés por las marcas, debido a
que no se brinda una respuesta oportuna, ni se actualiza informacién relevante
en las redes sociales; asimismo, la dimension interactividad virtual tuvo un nivel
regular con el 78,3%, evidenciando que los TAM que tienen presencia en
RRSS no siempre se preocupan por cumplir con las expectativas de los
clientes, ya que, el contenido que se sube no es del todo util, ni frecuente; a su
vez el 61,6% calificé a la dimensién calidad de la informacion como regular,
demostrando que no todas las paginas de los TAM les brinda informacién
precisa de los servicios y son pocas las veces en que se brindan acceso
oportuno a ofertas y descuentos. Lo que significé que los TAM no estan
aprovechando plenamente el potencial de las redes sociales para conectar con
sus clientes, ya que, si bien es cierto estdn presentes en las plataformas
digitales, pero no estan optimizando su uso para generar compromiso,
proporcionar informacion valiosa 0 responder oportunamente a las
necesidades de los clientes; se identificoO que los resultados se asemejan a
Bances (2023) quien mediante una encuesta se encontré que un promedio de
2.32 demostraron tener una regula interaccion virtual y el 2.47, de los
consumidores compartian con sus amigos sus experiencias positivas y el
cumplimiento de sus expectativas en relacion a las marcas que seguian y
consumian. Basandose, en que la conciencia de marca se entiende como la
aptitud de los consumidores para distinguir o acordarse de una marca con el
nivel de detalle necesario para realizar una compra. También se ve como el

primer contacto que tiene un consumidor con un nuevo producto o marca
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presentado en publicidad, y se relaciona con una marca concreta dentro de
una categoria especifica de productos (Rubalcava et al., 2019). Estos
resultados resaltan la oportunidad significativa para mejorar las estrategias en
RRSS, donde los TAM se puedan enfocar en aumentar la frecuencia y
relevancia de sus publicaciones, mejorar la calidad y utilidad de la informacion
compartida, y ser mas proactivos en la interaccion con los clientes en las redes
sociales, con el propésito de fortalecer la conciencia de marca, facilitando el
reconocimiento y la recordacion necesarios para influir en las decisiones de
compra de los consumidores en el competitivo mercado de servicios

automotrices.

Con el segundo objetivo, determinar el nivel de la CBB en los TAM, Chiclayo
2024, la CBB tuvo un nivel regular con el 60% asegurando que medianamente
los clientes de los TAM conversan con otras personas sobre los talleres a los
gue siguen en las RRSS, demostrando que no siempre recomiendan a otros a
seguirlos en las redes, debido a que rara vez estan satisfechos con los
servicios recibidos, por lo tanto, en ocasiones recomiendas los TAM; a su vez,
se encontré que la dimension comunicacion fue regular con el 68,3%, debido
a que cuando conversan con algun familiar o persona cercana no siempre le
hacen mencién sobre los talleres automotrices que siguen en las RRSS, por lo
que, no emiten una opinion positiva; asimismo, la satisfaccion fue considerada
como regular con el 63,3%, ya que, regularmente es una buena decision
seleccionar a los TAM por recomendaciones, basada en la informacion en la
RRSS, considerando que podrian mejorar brindar un mejor servicio; y la
dimension promocion fue regular con el 61,6%, afirmando que frecuentemente
encuentran promociones en RRSS sobre algun tipo de descuento u ofertas por
el mantenimiento de su vehiculo en los diversos TAM. Esto significa que los
clientes de los TAM no estan completamente comprometidos con la marca ni
entusiasmados por compartir sus experiencias. Para tener mejoras
significativas en la experiencia del cliente y en la capacidad de los TAM para
generar lealtad y promocién, mediante la CBB. Siendo asi que Salmiah et al.
(2023) en su estudio encontré que la social media presentaba un valor medio
de 85% y el boca a boca un valor regular del 87,9%, por lo que, aunque la

social media tenga un valor medio, el boca a boca tenga una incidencia

23



significativa y directa en la conciencia de marca y la fidelidad del consumidor,
lo cual resalta la importancia del boca a boca como un instrumento poderoso
para intervenir en las apreciaciones y determinaciones de los clientes, incluso
en la era digital. También, Langaro et al. (2020) que el 85% tenia buena
conciencia de marca, el 78% buena actitud, el 31% tenia confianza, el 32% se
sentia comprometido con la marca y el 55% realizaba el boca a boca, por su
parte, Camacho (2020) encontraron que el 89,5% calificaron una comunicacion
medianamente efectiva y el 98.2% reflejo un conocimiento de la marca regular;
esto se debe a que se esta haciendo esfuerzos adecuados en la comunicacion,
pero carece de un enfoque profesional, por ende, aunque la empresa se
esmera en mantener una comunicacion solida en las redes sociales,
obteniendo altas puntuaciones en los canal y estilo de comunicacion, su
desempefio en cuanto a la calidad de la comunicacibn es mas bajo.
Considerando que el concepto de la BCC se refiere al proceso mediante el cual
los clientes comparten sus experiencias y conocimientos con otros acerca de
productos, marcas o servicios especificos (Rubalcava et al., 2019), enfatizando
la importancia de las experiencias compartidas por los clientes, existiendo, la
necesidad de que los TAM de Chiclayo se enfoquen en mejorar la calidad de
sus servicios y la experiencia general del cliente para estimular una CBB mas
positiva y frecuente, reconociendo que la satisfaccion del cliente es
fundamental para generar recomendaciones y fortalecer la reputacion de la

marca en el mercado local.

Finalmente, con el objetivo evaluar la relacion existente entre las dimensiones
de la CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024, se evidencié que la
dimension interactividad virtual tiene una correlacion significativa, positiva y
baja del Rho=0.322 con la CBB; y la calidad de la informacion un correlato
altamente significativo, positivo y moderado del Rho=0.523 con la CBB de los
clientes de TAM de Chiclayo; asimismo, teniendo en cuenta una muestra de 60
participantes, se hallé un sig. (b) de 0.012 y 0.000 respectivamente siendo
ambos, menores que 0.05, por ende, se tomd la decisidén de aceptar la hipétesis
especifica de estudio que demuestra que existe una relacion entre las
dimensiones de la CMRS y la CBB. En este sentido, Esquivel (2022) con 60

participantes, encontré que existia una incidencia directa, positiva y
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estadisticamente significativa (Rs=0,692) de gran magnitud entre la
comunicacién online y el posicionamiento de marca, del mismo modo, Urrutia
y Napan (2021) con una muestra de 218 participantes, encontraron que existia
una fuerte incidencia positiva, con un Rs= 0,846, demostrando que a medida
que aumenta el posicionamiento de la marca, también se incrementa el nivel
de conciencia a través de las redes sociales. De igual importancia, Iparraguirre
(2021) con una muestra de 117 participantes, encontré6 un Rs= 0.548, que
indico una incidencia positiva moderada, lo que significé que la comunicacion
en RRSS estaba significativamente vinculada con el posicionamiento de la
marca. Respalddndose de Rubalcava et al. (2019) quien indica que la
interactividad virtual, que representa una evolucion a partir del modelo
tradicional, siendo un concepto que emerge de la comunicacién continua entre
los usuarios y admite ajustes en ambientes digitales, como sitios web. Y la
calidad de la informacion, que se vincula con la percepcion y uso que los
consumidores hacen de los datos, sosteniendo que esta percepcion influye
directamente en su calidad percibida, es decir, la calidad de la informacién
puede variar entre los productos y los usuarios (Rubalcava et al., 2019), lo que
resalta la importancia de la comunicacion continua en entornos digitales, desde
la percepcion del usuario; debido a que, si bien la interactividad en redes
sociales es importante, la calidad y relevancia de la informacién compartida
juega un papel més crucial en la generacion de CBB positiva, por lo tanto, los
TAM deberian priorizar la creacion y difusién de contenido de alta calidad,
informativo y Util para sus clientes, mientras mantienen un nivel adecuado de

interactividad en sus plataformas digitales.
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CONCLUSIONES

Se identificé que el CMRS tiene una correlaciéon altamente significativa, positiva
y baja con la CBB de los clientes de TAM de Chiclayo; asimismo, se hallé un
sig.< 0.05, tomando la decisién de aceptar la hipotesis general de estudio que
demuestra que existe una relacion entre ambas variables analizadas;
demostrando que, la fuerza moderada de la correlacion indica que otros
factores también influyen en la CBB, por tanto, las estrategias de marketing en
los TAM tienen que ser integrales y no depender Unicamente de la presencia

en redes sociales.

Se midi6é que la CMRS tuvo un nivel regular afirmando que los clientes de los
TAM no tienen mucho interés por las marcas, debido a que no se brinda una
respuesta oportuna, ni se actualiza informacion relevante en las redes sociales,
ya que, no siempre se preocupan por cumplir con las expectativas de los
clientes, mediante el contenido que se sube; todo ello, significa que las
empresas automotrices estan logrando un desempefio moderado en sus
estrategias de RRSS.

Se determind que la CBB tuvo un nivel regular asegurando que medianamente
los clientes de los TAM conversan con otras personas sobre los talleres a los
gue siguen en las RRSS, demostrando que no siempre recomiendan a otros a
seguirlos en las redes, debido a que rara vez estan satisfechos con los

servicios recibidos.

Se evalué que la dimension interactividad virtual tiene una correlacion
significativa, positiva y baja con la CBB; y la calidad de la informacion un
correlato altamente significativo, positivo y moderado con la CBB de los clientes
de TAM de Chiclayo, demostrando que a mejorar ambas dimensiones de la
CMRS de podra mejorar la CBB en los TAM.

Se elabor6 un modelo de estrategias basadas en la CMRS con la finalidad de
ser aplicadas y tener mejoras en la CBB de los TAM, para que de esa manera
puedan tener mejor presencia en redes sociales, generando asi un mayor

reconocimiento de marca y como consecuencia mejores ingresos de ventas.
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VI.

RECOMENDACIONES

A los duefios de los TAM, implementar estrategias de marketing en RRSS para
potenciar la CBB, mejorando la calidad y relevancia del contenido en redes
sociales, a través de informacion util sobre servicios automotrices y consejos
de mantenimiento; asi como el establecimiento de un programa de fidelizacion
gue recompense a los clientes por recomendaciones efectivas; con la finalidad
de fortalecer la relacién entre la CMRS y la CBB y tener un incremento
sostenible de la base de clientes y la lealtad a la marca.

A los duefios de los TAM implementar estrategias de contenido dinamico y
compromiso en redes sociales para elevar el interés de los clientes y mejorar
la CMRS, a través de la creacion de un calendario con contenido variado y
relevante, incluyendo tips de mantenimiento, novedades del sector y ofertas
exclusivas; asi como un sistema de respuesta rapida para atender consultas y
comentarios en un plazo minimo; y realizar transmisiones en vivo semanales

para resolver dudas y presentar servicios.

A los dueiios de los TAM implementar estrategias de mejora de la experiencia
del cliente para potenciar la CBB positiva, mediante capacitaciones intensivas
para el personal en atencién al cliente y excelencia en el servicio; asi como un
sistema de seguimiento post-servicio que incluya encuestas de satisfaccion y
la solicitud activa de resefias en linea y hacer mejoras en los procesos
operativos para garantizar consistencia y calidad en todos los servicios
ofrecidos.

A los duefios de los TAM implementar estrategias de optimizacion de la
interactividad virtual y la calidad de informacion en sus RRSS, mediante el
desarrollo de un plan de contenidos interactivos, asi como la creacion de una
serie de contenidos educativos de alta calidad, como videos explicativos sobre

mantenimiento automotriz.

A futuros investigadores ampliar y profundizar el estudio sobre la relacién entre
la CMRS y CBB en el sector TAM con una poblacién de estudio mas alta,
utilizando herramientas de analisis de datos avanzadas para identificar
patrones y correlaciones emergentes, con el propésito de perfeccionar las

estrategias planteadas en el modelo y de ser posible aplicarlas en el sector.

27



REFERENCIAS

Achancaray, C., & De Col, G. (2022). Boca a boca electrénico, autenticidad y
confianza en relacién al valor percibido e intencion de compra en el entorno de
las redes sociales dentro de la categoria retail. Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (UPC).
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/663391

Arias, J., y Covinos, M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacién. Enfoques
Consulting EIRL. http://repositorio.concytec.gob.pe/handle/20.500.12390/2260

Akbari, M., Foroudi, P., Zaman, R., Mahavarpour, N., y Khodayari, M. (2022). Let us
talk about something: The evolution of e-WOM from the past to the future.
Journal of Business Research, 149, 663-689.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.05.061

Balamoorthy, S., y Chandra, B. (2023). The influence of intrinsic and extrinsic
motivational factors on e-WOM behaviour: The role of psychological impact
during the time of COVID-19 crisis. Heliyon, 9(2), e13270.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e13270

Bances, V. (2023). La conciencia de marca en redes sociales y la comunicacion boca
a boca en el sector comida rapida, Chiclayo 2021 [Tesis de Licenciatura,
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.
http://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.12423/6311

Cabezas, E.; Andrade, D. y Torres, J. (2018). Introduccion a la metodologia de la
investigacion cientifica. Editorial de la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE. https://n9.cl/5b7tb

Camacho, J. (2020). Comunicacion digital en redes sociales y su relacién en el
conocimiento de marca de la microempresa Yofrut, Nuevo Chimbote — 2019
[Tesis de maestria, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/45123

Céceres, J. (2021). Conceptos basicos y ejercicios de estadistica para ciencias
sociales. Tomo 1. Estadistica descriptiva. Delta Publicaciones.
https://elibro.net/es/ereader/bibsipan/227401?page=57

28


https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e13270
https://n9.cl/5b7tb
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/45123

Camara de Comercio de Lima (CCL) (19 de marzo de 2020) ¢Qué retos y
oportunidades presentan el eCommerce? https://lacamara.pe/e-commerce-
gue-retos-y-oportunidades-se-presentan-por-el-coronavirus/

Castillo, B., Pérez, A., y Nufiez, E. (2022). Promoting Social Media Engagement Via
Branded Content Communication: A Fashion Brands Study on Instagram.
Media and Communication, 10(1), 185-197. Scopus.
https://doi.org/10.17645/mac.v10i1.4728

Castro, C. A., Valdés, J., y Pérez, H. (2017). Metodologia de investigacion.
Geoinformética aplicada con Aprendizaje Basado en Problemas, 2017, ISBN
978-958-59127-7-9, pags. 14-18, 14-18.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8703750

Chankoson, T. y Thabhiranrak, T. (2019). The moderating role of brand awareness
between the relationship of emotional attachment, brand relationship and
positive word of mouth. Polish journal of management studies, 20 (1), 129-138.
http://dx.doi.org/10.17512/pjms.2019.20.1.11

Damayanti, T. y Indrawati, A. (2023). The Effect Of Social Media Quality, Social Media
Quantity, Social Media Credibility And E-Wom On Revisit Intention: Destination
Brand Awareness And Destination Satisfaction As Intervening Variables.
Quality - Access to Success, 24(196), 87-97. Scopus.
https://doi.org/10.47750/QAS/24.196.12

Diario Gestién (06 de mayo de 2020). ¢Como se ha comportado el e-commerce
peruano durante el periodo de cuarentena? https://gestion.pe/economia/como-
se-ha-comportado-el-e-commerce-peruano-durante-el-periodo-de-
cuarentena-noticia/?ref=gesr

Esquivel, C. (2022). Comunicacion digital y posicionamiento de la Institucién
Educativa Santa Isabel de Hungria de Casma, 2021 [Tesis de maestria,
Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/77430

Fang, S., Li, Y., Zhang, C., y Ye, L. (2023). Speech VS. Writing: The influences of
WOM communication on tourism experience storytellers. Journal of Hospitality
and Tourism Management, 54, 521-530.
https://doi.org/10.1016/}.jhtm.2023.02.015

29


https://lacamara.pe/e-commerce-que-retos-y-oportunidades-se-presentan-por-el-coronavirus/
https://lacamara.pe/e-commerce-que-retos-y-oportunidades-se-presentan-por-el-coronavirus/
http://dx.doi.org/10.17512/pjms.2019.20.1.11
https://gestion.pe/economia/como-se-ha-comportado-el-e-commerce-peruano-durante-el-periodo-de-cuarentena-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/como-se-ha-comportado-el-e-commerce-peruano-durante-el-periodo-de-cuarentena-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/como-se-ha-comportado-el-e-commerce-peruano-durante-el-periodo-de-cuarentena-noticia/?ref=gesr

Farzin, M., y Fattahi, M. (2018). eWOM through social networking sites and impact on
purchase intention and brand image in Iran. Journal of Advances in
Management Research. https://doi.org/10.1108/JAMR-05-2017-0062

Fonseca, A. (2014). Marketing digital en redes sociales: Lo imprescindible en
marketing online para tue empresa en las redes sociales. Alexandre Fonseca

Lacomba.

Gil, M. (2023). Social media content marketing y la intencion de compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022 [Tesis de maestria, Universidad
Privada del Norte]. https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/32483

Hernandez, R., y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: Las rutas:
cuantitativa, cualitativa y mixta. Mc Graw Hill  educacion.
http://repositorio.uasb.edu.bo/handle/54000/1292

Hung, C.-L., Wu, J.-H., Chen, P.-Y., Xu, X., Hsu, W.-L., Lin, L.-M., Hsieh, M.-C. (2023).
Enhancing healthcare services and brand engagement through social media
marketing: Integration of Kotler's 5A framework with IDEA process. Information
Processing & Management, 60(4), 103379.
https://doi.org/10.1016/j.ipm.2023.103379

Iparraguirre, R. (2021). La comunicacion digital en Facebook y el posicionamiento de
la marca Rositel en sus clientes de Chimbote, 2021 [Tesis de maestria,
Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/73315

Jaakkola, E. y Aarikka, L. (2018). Customer referencing as business actor
engagement behavior. Creating value in and beyond triadic settings. Industrial
Marketing Management, 80, 27-42.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2018.06.014

Khodarahmi, E. (2023). How Appian developed and delivered a successful business-
to-business social media strategy. Journal of Digital and Social Media
Marketing, 11(1), 30-42. Scopus

Kikumori, M., y Ishii, R. (2023). Does B2B WOM usage matter to channel relationship
performance? The roles of organizational culture and psychic distance.

30


https://doi.org/10.1108/JAMR-05-2017-0062
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2018.06.014

Industrial Marketing Management, 114, 286-296.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.08.015

Kotler, P., y Keller, K. (2006). Direccion de Marketing. Pearson Educacion.

Kumar, A., y Shirish, A. (2023). Deconstructing the Role of Consumer Engagement
Within Social Media. En Management and Marketing for Improved Retail
Competitiveness and Performance (pp. 320-340). Scopus.
https://doi.org/10.4018/978-1-6684-8574-3.ch015

Langaro, D., Salgueiro, M., Rita, P., y Del Chiappa, G. (2020). Users’ Participation in
Facebook Brand Pages and lIts Influence on Word-of-Mouth: The Role of Brand
Knowledge and Brand Relationship. Journal of Creative Communications,
14(3), 177-195. Scopus. https://doi.org/10.1177/0973258619889404

Medina, M., Rojas, C., Bustamante, W., Loaiza, R., Martel, C., y Castillo, R. (2023).
Metodologia de la investigacion: Técnicas e instrumentos de investigacion.
Instituto Universitario de Innovacion Ciencia y Tecnologia Inudi Peru.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=922884

Méndez, C. (2020). Metodologia de la investigacion: Disefio y desarrollo del proceso
de investigacibn en ciencias empresariales. Alpha  Editorial.
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=pc16EAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA
1&dg=Metodolog%C3%ADa+y+T%C3%A9cnicas+de+investigacion+basica&
ots=-
ED6AALXFL&SIg=y60QVkyTeGOJ5fDFc7dc2hChsHQ#v=0onepage&q=Metod
0log%C3%ADa%20y%20T%C3%A9cnicas%20de%20investigacion%20basic
a&f=false

Morales, F. (2021). Redes sociales Facebook e Instagram en el comportamiento del
consumidor en el COVID 19, Chiclayo [Tesis de maestria, Universidad César
Vallejo]. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/68636

Osei-Frimpong, K., McLean, G., Islam, N., & Appiah Otoo, B. (2022). What drives me
there? The interplay of socio-psychological gratification and consumer values
in social media brand engagement. Journal of Business Research, 146, 288-

307. https://doi.org/10.1016/}.jbusres.2022.03.057

31


https://doi.org/10.4018/978-1-6684-8574-3.ch015
https://doi.org/10.1177/0973258619889404

Oberlander, R. (2021). Sin contenidos no hay marketing (digital). CONECTA.

Rosario, A. (2023). A systematic review of the bibliometric literature: Branding in
marketing strategy. En Origin and Branding in International Market Entry
Processes (pp. 82-116). Scopus. https://doi.org/10.4018/978-1-6684-6613-
1.ch005

Rubalcava, C., Sanchez, Y., y Sanchez, M. (2019). La conciencia de marca en redes
sociales: Impacto en la comunicacion boca a boca. Estudios Gerenciales,
313-320. https://doi.org/10.18046/j.estger.2019.152.3108

Salmiah, Sahir, S., y Fahlevi, M. (2023). The effect of social media and electronic word
of mouth on trust and loyalty: Evidence from generation Z in coffee industry.
International Journal of Data and Network Science, 8(1), 641-654. Scopus.
https://doi.org/10.5267/).ijdns.2023.8.021

Sicilia, M., Palazén, M., Lopez, I., y Lopez, M. (2022). Marketing en redes sociales.
Alpha Editorial.

Sussman, K., Bright, L., y Wilcox, G. (2023). Digital consumer engagement: Examining
the impact of native advertising exposure in a social network. Journal of
Research in Interactive  Marketing, 17(4), 544-561. Scopus.
https://doi.org/10.1108/JRIM-10-2021-0265

Urrutia, G., y Napan, A. (2021). Posicionamiento de marca y su relacion con el nivel
de redes sociales. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 6(Extra 1), 81-

100. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7941173

Yang, C., y Ha, H.-Y. (2023). The evolution of E-WOM intentions: A two time-lag
interval approach after service failures. Journal of Hospitality and Tourism
Management, 56, 147-154. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2023.06.024

Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., y Yoon, S. (2020). Unpacking the relationship between
social media marketing and brand equity: The mediating role of consumers’
benefits and experience. Journal of Business Research, 117, 256-267.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.05.001

32


https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2023.8.021

ANEXOS
Anexo 1. Operacionalizacién de variables

Variables de
estudio

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicién

Conciencia de
marca en
redes sociales

La conciencia de marca
implica la capacidad de
los consumidores para
identificar marcas en
diversas situaciones, ya
sea a través del
reconocimiento o la
recuperacion de la
memoria, en el
contexto
de evaluar varias
alternativas de toma de
decisiones (Kotler y
Keller, 2006).

Sera aplicado un
cuestionario de 23
items
a 60 clientes,
donde la dimension 1
cuenta con 3
indicadores
y, la dimensién 2, con 4

Interés de la marca por
las
necesidades del cliente

Intergctlv:dad Valoracion del cliente por
virtua parte de las marcas
Respuesta oportuna
de las marcas
Precision de la
informacion
Actualizacion de la
Calidad de la informacion
informacion

Utilidad de la informacion
publicada en RRSS

Relevancia de la
informacion

Comunicacion
boca a boca

Este concepto se
refiere
al proceso mediante el
cual los clientes
comparten sus

Sera aplicado un
cuestionario
de 20 items a 60 clientes,
divididos en 3
dimensiones

Comunicacion

Converso con otras
personas
sobre las marcas que
sigo
en RRSS.

Ordinal/Likert




experiencias y
conocimientos con
otros
acerca de productos,
marcas 0 servicios
especificos (Rubalcava
et al., 2019).

conformadas por 3
indicadores para cada una
estas.

Doy referencias positivas
sobre las marcas que
sigo en RRSS

Recomiendo a otros
seqguir
las marcas que sigo

Satisfaccion

Eleccion

Adquisicion del servicio

Satisfacciéon con el
servicio

Promocion

Recomendacion

Relevancia del servicio

Recomendacion en
RRSS




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE CONCIENCIA DE MARCA EN REDES SOCIALES

ucv

UNIVERSIDAD

ERR

\

CESAR VALLEJO

Dirigido a clientes de TAM, Chiclayo 2024

Estimado (a) cliente, reciba un cordial saludo. La finalidad del presente, es identificar la relacién existente entre la
CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024. Puede responder con total sinceridad, ya que este es totalmente
confidencial y para fines de investigacion.

CONSENTIMIENTO INFORMADO:
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptacion para responder al presente cuestionario: Si . No O

DATOS GENERALES:

Edad:

- (10

Sexo:

PREGUNTAFILTRO:
¢ Utiliza las RRSS para estar al tanto de las novedades que publican los TAM que sigue? Si 3 No O

MO FO  Nivel educativo: Ninguno (J Primaria(C) Secundaria (3 Superior (3

Instrucciones: Marque con una “x” dentro del recuadro segun la valoracion con la que se identifique.

1 2 3 4 5
D Totalmente en ED | Endesacuerdo | IN Indiferente DA De acuerdo TA Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Dimension: Interactividad virtual

Variables y sus dimensiones / Escala

Indicadores

ftems

Los talleres automotrices que sigo en RRSS se preocupan por cumplir mis expectativas.

Interés de la marca

Las marcas de talleres automotrices que sigo en RRSS me consideran un cliente importante y me tratan

2

por las como tal.

necesidades del - — - -
3 cliente Los talleres actlian de manera frecuente en la RRSS buscando la opinion de las necesidades del cliente.
4 El contenido de las RRSS de los talleres es Util y frecuente para los clientes.
5 Las marcas de talleres automotrices que sigo en RRSS estan atentas y dan respuesta oportuna a cualquier
3 consulta que realizo a través de sus redes.
6 Valoracion del " as marcas de los talleres automotrices utilizan herramientas de participacion en las RRSS para involucrar
cliente por parte de | 5 |os glientes.
7 las marcas. Las marcas de talleres muestran compromiso genuino con la satisfaccion del cliente
8 Las marcas de talleres se preocupan por conocer las necesidades y preferencias de sus clientes
engo presente las marcas de talleres automotrices que sigo en al momento de elegir donde llevar

9 T te | de tall tomot RRSS al to de elegir donde I

Respuesta mi vehiculo.
10 oportuna de las Cuando hay problemas o consultas las marcas responden de manera rapida y oportuna
1 marcas. Las marcas demuestran compromiso por resolver dudas e inquietudes de manera eficiente
12 La interactividad con las marcas promueve respuestas inmediatas a los clientes

Dimensién: Calidad de

la informacion

13 Las paginas de las marcas de talleres automotrices que sigo me proporcionan informacion precisa
14 Precisién q’e la La informacion de los servicios que ofrecen los talleres automotrices en las RRSS son confiables
15 informacion La informacion que brinda las RRSS de los talleres coincide con la experiencia que se tenido al utilizar los
servicios de estos
16 Actualizacion de la La informacién proporcionada por los talleres es constantemente actualizada y novedosa
17 informacién La informacién que se encuentra en la RRSS de los talleres ayuda a tomar decisiones de los servicios que
ofrece
18 En las paginas de RRSS de los talleres automotrices que sigo encuentro informacién relevante
19 Utilidad de la La publicacion en RRSS de los talleres como resefias y testimonios de los clientes anteriores es Util para
informacion tomar decisiones
20 publicada en RRSS [ a informacion publicada en la RRSS de los talleres permite tener acceso oportuno a promociones
descuentos y ofertas
21 Relevancia de la Es mé}s fécil recordar las marcas de talleres automotrices que proporcionan informacion dtil y oportuna en
4 o sus paginas de RRSS, que aquellas que no lo hacen.
informacion - » - - "
22 La informacién veridica que obtengo en las RRSS de los talleres es importante para confiar en las marcas




23

La informacién compartida con otros usuarios sobre la calidad de los servicios obtenidos influye en la
percepcion sobre la marca

Muchas gracias por su colaboracion



ﬁ UCV CUESTIONARIO SOBRE COMUNICACION BOCA A BOCA pos
&
Dow

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO —

Dirigido a clientes de TAM, Chiclayo 2024
Estimado (a) cliente, reciba un cordial saludo. La finalidad del presente, es identificar la relacién existente entre la
CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo 2024. Puede responder con total sinceridad, ya que este es totalmente
confidencial y para fines de investigacion.

Instrucciones: Marque con una “x” dentro del recuadro segun la valoracion con la que se identifique.

1 2 3 4 5
D Totalmente en ED | Endesacuerdo | IN Indiferente DA De acuerdo TA Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Variables y sus dimensiones / Escala

Dimensién: Comunicacion

Indicadores items

En las conversaciones que realizo con familiares o personas cercanas hago mencion sobre las marcas
de talleres automotrices en sigo en RRSS.

1 Converso con
otras personas
sobre las marcas
2 | que sigo en RRSS

Al interactuar en RRSS con otras personas, doy mi opinién de las marcas de TAM que sigo

Doy referencias | De acuerdo a mi experiencia con las marcas de TAM que sigo en RRSS, emito opiniones positivas sobre
positivas sobre las | estas.
marcas que sigo | Cuando veo alguna publicacion en RRSS de los talleres que frecuento doy opiniones positivas o
en RRSS negativas

5 i Suelo recomendar a familiares o personas cercanas seguir en sus RRSS las mismas marcas de TAM
Recomiendoa | que sigo.

6 otros seguirlas  "oping positiva o negativamente de TAM que no frecuento
7 marcas que sigo Al interactuar con otras personas en RRSS recomiendo las marcas de TAM que frecuento
Dimensién: Satisfaccién
8 Eleccion Fue una buena decision seleccionar este TAM por recomendacion.
9 La informacién en RRSS influencia en mi decision de adquirir un servicio en algin TAM
10 Adquisicion del | De requerir el servicio, vendria nuevamente a este TAM.
1 servicio Volveria a tomar los servicios de un TAM que no cumplié con mis expectativas
12 L Estoy satisfecho (a) con el servicio brindado a mi vehiculo.
Satisfaccion con el - 0 0 - —
13 servicio Considero que el TAM que visité podria brindar un mejor servicio.
14 Considero que mi vehiculo tiene un mejor funcionamiento desde que lo traigo a este TAM.
Dimension: Promocion
15 Recomendaria a mis familiares o personas que contraten los servicios del TAM y estén atentos a sus
Recomendacion | RRSS.
16 Recomendaria los servicios de un TAM que no cumplio con mis expectativas.
17 Relevancia del Considero que la atencion al cliente de un TAM es relevante para poder recomendarlo a otras personas.
18 servicio Considero que el servicio adquirido en un TAM es importante para su recomendacion a otras personas.
19 " Recomendaria este taller automotriz a otros usuarios a través de sus RRSS.
Recomendacion en - - - —
20 RRSS Cuando piden recomendaciones acerca de las marcas de TAM en RRSS, doy una referencia positiva o

negativa de los que sigo.

iMuchas gracias por su colaboracion!



Anexo 3. Evaluacién por juicio de expertos
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Dimensidn

Indicador

Item o enunclada

B0 an 0= =cm

[= 9 I - T ]

B=036=8F FO

BT oIJ@nsn T0m

Observacidn

Inleracinida
d wirtual

Interés de la
MaArca por
las
necesiiade
5 del chenia.

Los talleres automotnces
que sigo en RRSS se
preocupan por  cumplic
i3 expeciativas.

Las marcas de talleres
automotrices que sigo en
RRS5S me consideran un
chente Imporanta y me
ratan como al.

Los falleres actian de
manera frecuente en la
RR55 buscando la
apinidn de la=
necesidades dal cliante.

El conienido de las
RRSS de koS talleres es
utl vy frecuente para los
chientes.

Valorackon
del clients
por parte de
las marcas

Las marcas de talleres
automotrices que sigo en
RRSS estan atentas y
dan respuesta oportuna
a cualquler consulta que
realizo & través de sus
redes.

Las marces de los
talleres  aulomotnces
utbzan herramientas de
participacidn  en  las
RRES para involucrar a
Iog clientes.

Las marcas de talleres
muestran  compromiso
genuino con la
satisfacckin del ciente

Las marcas de talleres
B8 preoCUpan  por
conocer [as necesidades
y preferencias de sus
chentes

Respuesta
oportuna de
las marcas

Tenge presentz  las
marcas  de  lalierss

automotricss que sigo en
RRSS al momenio de

elegir donde Bavar mi
wehiculo.

Cuanda hay problemas o
consultas  kas  marcas
responden de  manera
rapida y aportuna

Las marcas demuestran
compromiss por resolver
dudas & inquiebudes de
rnanera eficents

La interactvidad con as
Mancas proaTiLE Ve
respuestas inmediatas a
log clienbes




Calidad de

la
Infermacidn

Frecisstn de

la
informacidn

Las péginas de  las
marcas  de  talleres
automolrices gue  sigo
me proporcionan
Informacidn precisa

La informacidn de los
servicios que offecen los
talleres automotrices en
lag RRSS son confiables

La mformacién  que
brinda las RRSS de s
talleres coincde con la
experienca gue  Se
temedo al ubdFar los
gervicios de estos

Aclualzacd
node &
informacidn

La Infermacidn
proporcionada  por  los
Lallsras £s
conatanbemeants

aciualizada y novedosa

La informacidn que se
encuenira en la RRSS
de ks talleres aywds a
tomar decisiones de los

servicios que ofrece

Utilidad de
la
informacidn
publicada
en RRSS

En kas paginas de RRSS
da los talleres
automotrices que  sigo
encuentro  informacidn
relevante

La publicackn en RRSS
de jos taleres  COMO
resefias y testimonios de
los clentes anteriores es
Gl [para tomar
decsiones

La informacidn publicada
en la RRSS de los
talleres  permite  tener
accesas  oporunc A
promociones

A mndog o aharkne

Relewvancla
dela
Inferrmacidn

marcas  de  talleres
autormiotrices que
proporcionan

Informacidn Uik ¥
oporiuna en sus pagines
de RRSS, gue aguellss

quie no ko hacen.

‘ Es més facl recordar las

La informacsén weridica
que obltengo en  las
RRSS de koa talleres es
imponante para confiar
an las marcas

La Informacidn
compartida con  ofbros
usanios sobre ka calidad
da los senicks
obtenidos influye en la
percepcdn  sobre  la

Manca




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

MNombre del instrumento

Cuestionano sobre conciencia de marca en redes
sociales

Mombres v apellidos del
experto

Gomez leo Erick Alberto
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40830737

Anos de experiencia laboral

20 afios

Méximo grado académico

Magister en Administracidn de Negocios - MBA

MNacionalidad

Peruana

Institucidn laboral Gilat Pend
Labor gue desempena Sub Gerente de Ingenieria
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Comeo electrdnico

egomez@gilat_la.com

Firrma

Fecha

13 /057 2024

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [X]

Aplicable después de cormegir [ |

Mo aplicable [ ]




Dimensiin

Indicador

ltem o enunciado

B0 am=n==cmn

[= 90 O = TR &

B=0O306=8 FO 0

BT oJon<sm 0@

Observaciin

Cormuricaci
an

Converso
con oiras
personas
gobre Llag
MAIcas gue
Big0 e
RRSS

En las conversacionss
que realizo con
familiares o personas
cercanas hago mencidn
sobre les marcas de
talleres automolrices an
sago en RRSS.

Al ineractuar en RRSS
con olras personas, doy
mil opinkdn de las marcas
de TAM que sigo

Doy
referencias
positivas
gobre Llag
MErCAs que
8igo en
RRSS

e acuerdo a mi
euperiancia  con  las
rnarcas de TAM gue sigo
en RRSS, emito
opinicnes positivas
sobie eslas,

Cuando  wed  alguna
publicacsén en RRSS de
log talleres que frecuento
doy opiniones positivas o
negativas

Recomiend
0 & otros
saquir las
MECAs Que

8igo

Suelo  recomendar A
familiares o personas
CEfCanas seguir en sus
RRSS la= mismas
rmarcas de TAM que

B0,

Opino pasitiva 0
negativamente de TAM
que na frecuento

Al ineractuar con obras
persocnas  en  RRSS
recomiends las marcas
de TAM gue frecuento

Satisfacckon

Eleccadn

Fue una buena decisidn
selecoionar este TAM
pof recomeandacion.

La informacstn en RRES
influencia en mi decisidn
de adgquirir un sanscio en
algdn TAM

Adguisicatn
del servicio

De requerr el serico,
wendria nuevamente a
este TAM.

Volveria a fomar los
genvicios de un TAM que
no cumpld con mis
expectativas

Satisfaccidn
con el
serviclo

Estoy satisfecho (a) con
el servicio brindado & mi
wehiculo.

Considero que e TAM
que ¥isité podria bandar
un mejor servicio.

Consideros que  mi
wehiculo tiene wn mejor
funcionamients  desde

que | traspo 8 este TAR.




Recomeanda
caon

Recomendaria a mis
famillares o personas
que coniraten ]
servicios del TAM vy
estén atenlos & sus
RRSS.

Recomendaria ko
sarvicios de un TAM que
no  cumpld  con mis
enpectativas.

Relevancia

Promocdn | 0| carvicio

Orss persords.

Consideno [ T la
atencidn &l clients de un
TAM es mrelevante para
poder recomendaro a

Consideno gue al servicio
adguiride en un TAM es
imporiante  para  su
recomendscion A ofras
pErsonas.

Recomendaria aste taller
automotriz  a  otros
Usuanos & través de sus
RRSS.

Recomeanda
cidn en
RRSS

Cuando

recomendaciones
acerca de las marcas de
TAM en RRSS, doy una
referencla positiva o
negativa de los que skpo.

piden
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Mombres v apellidos del
Bxperto
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Afos de experiencia laboral

20 afios

Maximo grado académico

Magister en Administracion de Negocios - MBA

MNacionalidad

Peruano

Institucidn laboral

Gilat Pend

Labor que desempefa

Sub Gerente de Ingenierfa
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Dimensidn

Indicador

Item o enunciadeo

P e B N ]

=9~ = M A |

B=0O36% T

[~ 2 A= A i ]

Observacidn

Interacivida
d wirtual

Interés de la
marnca par
las
necasdisde
g dal chenle.

Liog talleres automobnces
que aigo en RRSS se
preocupan por cumplir
mis expectativas.

-

Las marcas de lalleres
automotrices que sigo an
RRSS me conalderan un
cliente Imponanta y me
tratan como lal.

Los ftalleres actian de
rmanera frecuente en la
RRS5 buscando la
oplinign de las
necesidades del cliante.

El contenido de las
RRSS de kos talleres es
itd y frecuente para ks
chientes.

Valoracian
del clienia
por parte de
las marcas

Las marcas de talleres
auternotrices gue sigo en
RRSS eatin atentas vy
dan respuesta oportuna
a cualquler consulta que
realizo & través de sus
redes.

Las marcas de los
tallerss  automobnces
ubdzan heramientas de
parbcipacidn - en  laa
RRSS para imvolucrar a
lng clientes.

Las marcas de falleres
muesiran  compromiso
genuino con la
satisfacckin del cienie

Las marcas de talleres
g8 [eOCUpan  por
conocer |as necesidades
y preferencias de sus
chentes

Respuesta
oportuna de
lag marncas

Tengo  presents las
marcas de  talleres

autormotrices que sigo en
RRSS al momenio de

alegir donds Bewvar mi
wehiculo.

Cuando hay problemas o
consultas &8  Marcas
respondan de manera
rapida y oportuna

Las marncas demuesiran
CoMmpromiss por resolver
dudas & Inquietsdes de
rmanera eficente

La interactividad con las
Marcas prodmUEye
respuesias inmediatas a
log clienies




Calidad de

la
informacidn

Frecisstn de

la
informacidn

Las péaginas de  las
marcas de  tallerss
automotrices que  sigo
me proporcionan
Infoamacidn precisa

La informacidn de los
servicios que ofrecen los
talleres automotrices en
lag RRSS son confiables

La nformacién  que
brinda las RRSS de s
talleres coincsde con la
experienca gue  9e
temedo al utdzar los
gervicios de estos

Aclualzacsd
node &
informacidn

La informacidn
proporclonada  por  kos
talieras =5
conatantemeante

actualizada v novedosa

La inforrmacidn que se
encuentra en la RRSS
de log talleres ayuds a
tomiar decisones de o

servicios que ofrece

Ltilidad de
la
informacidn
publicada
en RRES

En kas paginas de RRSS
da los talleres
automotrices gue sigo
encuentro  informacidn
relevante

La publicacktn en RRSS
de los talleres como
resefias y testimonios de
los clentes anteriores e
Gl [para tomar
deciiones

La informacidn publicada
en la RRSE de los
talleres  permite  tener
accesa  oporunc A
promaciones

| A mindeie g adarknn

Relewancia
de la
Inforrmacidn

IMarncas e {alleres
autormotrices que
proporcionan
irformacian ued
oporiuna en sus pagines
de RRSS, gue aguellss

que no ko hacen.

| Es méa facl recordar las

La informacsén weridica
que obtengo en  las
RRSS de ko talleres es
imponante para confiar
an las marcas

La Informacidn
compartida con  obros
usanos sobre ka calidad
da los senicks
obtenidos influye en la
percepcdn  sobre  la
Mafca
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sociales

Mombres y apellidos del
experto

Reafio Gonzales Enrigue Alberto

Documento de identidad

44055372

Afos de experiencia laboral

10 anos

Maximo grado académico

Magister en Administracion de Negocios - MBA

Macionalidad

Peruano

Institucian laboral

Universidad Tecnolbgica del Perl

Labor que desempefia

Docente

Mimero telefdnico

983584192

Correo electronico

ereanogonzales@gmail .com
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En las conversacionss
que realizo con
familiares o personas
E;‘LE::: cefcanas Mago mencian | 1 i 1
sobre les marcas de
PEISONAS | @ seres aulomolrices en
sobre Las sago en RRSS.
MAIcas gue
:{?;s“ Al ineractuar en RRSS
Con olras personas, doy | 1 i 1
i opinkdn de |as marcas
de TAM que sigo
e acuerdo a mi
euperiancia  con  las
Doy rnarcas de TAM gue sigo i 1 i i
referencias | en RRSS, emibo
positivas opinicnes positivas
Comurnicaci | sobra las gobie eatas,
on marcas gue | Cuando weo  alguna
8500 &N publicacsén en RRSS de
RRES log talleres que frecuento | 4 1 1 1
doy epiniones positivas o
negativas
Suelo  recomendar A
familiares o personas
cercangs seguir en sus | 1 1 1
RRSS la= mismas
Recomlend | marcas de TAM gue
o aofros B0
seguir las Opino positiva 0
marcas gue | negativamente de TAM | 1 1 1 1
8400 que no frecuento
Al interactuar con ofras
persocnas  en  RRSS i 1 i i
recomiends las marcas
de TAM gue frecusnio
Fue una buena decisidn
selecoionar este TAM [ 1 1 1 1
pof recomeandacion.
Satisfacckdn | Eleccdn La informacstn en RRES
influencia en mi decisidn i 1 i 1
de adgquirir un sanscio en
aleirim T AkA
D requenr el sendco,
vendria nuevamente a | 1 1 1 1
Adquisicién asle TJ.B.M.
del servicio Volveria a tomar los
servicios de un TAM gue i 1 i 1
no  cumpld con mis
axpectativas
Satisfaccidn | Estoy satisfecho (a) con
o &l al servicio brindado a mi | 1 1 1 1
sanvicio wehiculg.
Considers que & TAM
que visité podria brndar | 1 1 1 1
un mejor servicio.
Considere que  mi
vehiculo tiene wn mejor 1 1 i '

funcionamients  desde
que | trakpo 8 este TARM.




Recomendarla & mis
familiares o personas
que  confraten o=
servicios del TAM vy

Recomenda | esién atenios & sus
cadn RRSS.
Recomendaria ]
ganvicios de un TAM que 1 1 1 ;
no curmpd con  mis
expectalivas.
Considers s la
atencion &l clienta de un
TAM es relevanle para 1 1 1 1
poder recomendario a
Relevancia | obrss perconas.

Fram Consldero gue el serviclo

adguiride en un TAM es
imponante  para  su
recomendacidn @ ofras
pErsonas.

del sarvicss

Fecomendaria esie taller
automolnz a8 ofnos
usaarios a traves de sus
RRSS.

Recomenda
cibn en
RRSS

Cuando

recomendaciones
acerca de las marcas de
TAKM en RRSS, doy una
referencia  positiva o
negativa de los que sigo.

piden

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Mombre del instrumento

Cuestionario sobre comunicacion boca a boca

Mombres y apellidos del
experto

Reafio Gonzales Enrique Alberto

Documento de identidad 44055372

Afos de experiencia laboral | 10 afios

Maximo grado académico

Magister en Administracién de Negocios - MBA

Macionalidad Peruano

Institucidn laboral

Universidad Tecnoldgica del Pend

Labor que desempefa Docente

Mimero telefdnico 983584192

Correo electrdnico

ereafiogonzales@gmail.com

Firma 4 . 2
o =
Fecha 13/05/ 2024
Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [X] Aplicable después de corregir [] Mo aplicable [ ]




Direccion de Documentacion o

Superintendencia Nacional de R
PERLU | Ministerio de Educacion Informacion Universitaria y
* - Educacion Superior Universitaria Registro de Grados y Titulos

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE
GRADOS Y TITULOS

La Direccién de Documentacion e Informacion Universitaria y Registro de Grados y Titulos, a través del
Ejecutivo de |a Unidad de Registro de Grados y Titulos, deja constancia que |a informacion contenida en este
documento se encuentra inscrita en el Registro Nacional de Grados y Titulos administrada por |a Sunedu.

INFORMACION DEL CIUDADANO

Apeliidos SANTA MARIA NORABUENA
Nombres ALBERTO RAFAEL

Tipo de Documento de Identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 42223909

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nambre PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Rector MARCIAL ANTONIO RUBIO CORREA

Secretatio General RENE ELMER MARTIN ORTIZ CABALLERO

Decano CIRO BENJAMIN ALEGRIA VARONA

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO

Denominacion MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS

Fecha de Expedicion 04/03/15

Resolucion/Acta

Diploma 88754

Fecha Matricula Sin informacion (*****)

Fecha Egreso Sin informacion (****)

Fecha de emision de la constancia: SUNEDU
M & 14 de Mayo de 2024 e

Fimado dghamente por
RINTENDENCIA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR UNIVERSITARIA
Iebotivo: Senndor de
Agente automatizado
Focha: 14052024 18:53:38-0500

ROLANDO RUIZ LLATANCE
EJECUTIVO
Unidad de Registro de Grados y Titulos
. —] Superintendencia Naclonal de Educacion
CODIGO VIRTUAL 0001888243 Superior Universitaria - Sunedu

Esta conatanca puede ser verficada en el silio wed de ia Superintendencia Nacional de Ed: én S L iversitaria - Sunedu
(www sunedu.gob.pe), utiizando lectora de codigos o teléfono calular enfocando 8l cddigo OR. El celular debe poseer un software gratulo
descargado desde inlernet

Dotumento electrdnico emitido en el marco de & Ley N" Ley N' 27262 — Ley de Firmas y Certilicados Digitales, y su Regiamento
aprobado mediante Decreto Supremo N° 052-2008-PCM.

(") El presente documento dejs constanca urcaments del regatro del Grado o Tilulo que se sefist.

(****") La faitn de informacion de este campo, no involucra por si mm un error o B8 invalidez de 8 inscripeitn del grado yo tiluls, pussto
que, & ia fecha de su registro, no ars tlo decl dicha | 16n. Sin perjuico de b sefalado, de requedir mayor detalie, pusde
CONLACIAMOS 3 nuestrs central teledonica: O‘I 500 3930, de lunes & viemes, de 08:30 am. s 4:30p.m

Calle Aldabas N* 337 - Urb. fas Gardenas Santiago de Surco - Lina - Peni / (511) 500-3930



Dimensidn

Indicador

Item o enunciado

B0 om0 ==cQm

[ = = M A~ N

BTO3I®T0FO

[~ I I I T T+ O i |

Observacion

Inleracivida
d wirtual

Interés de la
Manca por
las
necasidate
& del chenis.

Los talleres automotnces
que sigo en RRSS se
preocupan par  cumplic
mils expeciativas.

—

Las marcas de tallenes
autormotrices que sigo en
RRS55 me conalderan un
cliente Importante y me
tratan como tal.

Log talleres actian de
manera frecuente en la
RRSS buscando la
opinian de la=
necesidades del cliante.

El contenido de las
RRSS de kos talleres es
uel y frecuene para bos
clientas.

Valoracidin
del clienia
por pare de
las marcas

Las marcas de talleres
autormotrices gue sigo en
RRSS estidn alentas vy
dan respuesta oporuna
a cualquler consulta que
reglizo & través de sus
redes.

Las marces de s
tallerss  automotnces
utldizan herramientas de
parbcipacion  en  las
RRSS para mwolucrar a
log clientes.

Las marcas de talleres
misestran  compromiss
genuingo con la
salisfacckn del ciente

Lag marcas de talieres
88 [plecCUpan  por
conocer las necesidades
y preferenclas de sus
chienites

Respuesta
oporiuna de
lag marcas

Tengo  presente  las
marcas  de  tallerss

automotricss que sigo en
RRSS5 al momenio de

elegir donds Bevar mi
wediculo.

Cuanda hay problemas o
consultas  kas  marcas
responden de  manera
rapida y oporuna

Las rarcas dermusstran
Compromiss por resoler
dudas e Ingulebuedes de
manera eficiente

La interactrvidad con las
Manc&s prdmLEe
respuastas inmediatas a
los clienbes




Calidad de

la
informacidn

Frecisiin de

la
informacidn

Las pégnes de  las
marcas @& tallenes
automotrices gque  sigo
me proporcionan
informacidn precisa

La informacién de los
servicios que offecan los
talleres automotrices en
lag RRSS son confiables

La imformacién  gque
brinda las RRSS de o
talleres coincide con la
eapeflencia gue  Se
temsdic al ublEar kos
servicios de estos

Aclualzacsd
nde la
informacidn

La Informacidn
proporcionada  por  os
talieras IH
conatantemeante

actualizada v novedosa

La informacidn que se
encuentra en la RRSS
de ks talleres aywda a
tomar decisones de los

servicios gue ofrece

Ltilidad de
la
informacidn
publicada
en RRSS

En kas paginas de RRSS
de los tallenss
automolrices gue  slgo
encuentro  Infoomacidn
ralevante

La publicackn en RRSS
de los taleres  como
resafias y testimondos de
Ios cientes anteriores es
il [para tomar
decsiones

La informacidn publicada
en la RRSS de los
talleres  permnite  tener
accesas  oporunc A
promociones

| o dn v adbourbnen

Relewancia
de la
Informacidn

Es més facl recordar las
marcas  de  lalleres
automotrices que
proporcionan

Informacidn Uik ¥
oporiuna en sus pagines
de RRSS, gue aguellss

quie no ko hacen.

La informacsén weridica
que obltengo en  las
RRSS de koa talleres es
imponante para confiar
an las marcas

La Informacidn
compartida con  ofbros
usanios sobre ka calidad
da los senicks
obtenidos influye en la
percepcdn  sobre  la

Manca
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sociales

Mombres y apellidos del
experto

Santa Maria Norabuena Alberto Rafael
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asantamaria@agilat.la.com
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En las conversacionss
que raalizo con
famillares o personas
g;ﬁ: cefcanss Mago mencidn | 1 i 1
gobre |a@ marcas de
PEMSONAS | | seres automotrices en
sobre las sago en RRSS.
MANCAS Que
;g:sesn Al interactuar &n RRSS
Con ofras personas, doy | 1 i 1
mi opinkdn de |as marcas
de TAM gue sigo
De  acuerdo a  mi
expefiencia  con las
Doy rmarcas de TAM que sigo i 1 i 1
referancias | en RRSS. emita
positivas opiniones positivas
Comurecaci | sobra las gobre eatas,
an marcas gue | Cusndo  weo  alguna
8500 &N publicacsén en RRSE de
RRSS log talleres que frecuento | 1 1 1 1
doy opiniones positives o
negativas
Suelo  recomendar a
famillares o personas
cercanas sequir en sus 9 i 1
RRSS las  mismas
Recomiend | marcas de TAM gque
0 & otros B
seuir las Opino positiva [
marcas que | negativamente de TAM | 1 1 1 1
8400 que no frecuento
Al interactuar con ofras
personas  en  RRSS i 1 i 1
recomiends las marncas
dia TAM gue frecusnio
Fue una busna decisidn
seleccionar este TAM | 1 1 i 1
por recomendaciin.
Satisfaccion | Eleccdn La informacstn en RRSS
infleencia en mi decisidn i 1 i 1
de adquirr un serscio en
algin TAM
De requenr el serico,
vendria nuevamente a | 1 1 1 1
Adquisicién asle Tf.M.
ol servicie | Volveria & tomar los
servicios de un TAM que i 1 i 1
no  cumpld oon mis
axpactativas
Satisfaccidn | Estoy sansfecho (a) con
con &l el servicio brindado a mi | 1 1 1 1
g8rviCio wahiculo.
Considere que & TAM
que visibé podria bendar | 1 1 1 1
un mejor servicio.
Considere  que  mi
wehiculo tiene un mejor | 9 1 1

funclonamients  desde
que o trakgo a este TAM.




Recomendaria a mis
famillares o personas
que coniraten ]
servicios del TAM y
eslén atenios & sus
RRSS.

Recomenda
cadn

Facomendaria ]
servicios de un TAM que
no cumpkd con mB
expactabvas.

Consideno e la
atencitn al clients de un
TAM es elevante para
poder recomendarlo a

Felevancia OirSs personas.

Promacsn Consideno gue al servicio

adguiride en un TAM es
importante  para su
recomendaciin a ofras
pErsonas.

del sarvicso

Recomendaria este taller
automotnz a okros
usuanos & través de sus
RRSS.

Recomends
cibn en
RRSS

Cuandi

recomendaciones
acerca de las marcas de
TAM en RRSS, doy una
referencla  positiva o
negativa de los que skpo.

piden
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Nombres y apellidos del
experio

Santa Maria Morabuena Alberto Rafasl

Documento de identidad 42223909

Afos de experiencia laboral | 18 afios

Maximo grado académico

Magister en Administracion Estratégica de

Empresas
Macionalidad Peruano
Institucian laboral Gilat Perd
Labor gue desempefia Jefe NOC
Mimero telefénico 997517304

Correo electrdnico
Firma
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Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]




Validez de la V. de Ayken
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limate inferior del intervalo

limute supenor del intervalo

valor en dismmbucadn normal estindar
V de Aiken, caleulado por la formula 1.
numero de jueces

8 SN

Validez de la V. de Ayken del instrumento conciencia de marca en redes

sociales
Coeficiente Elementos Valor
V de Ayken 23 1.00

Nota. Se evidencia una validez de 1.00, por lo que se infiere que el instrumento
correspondiente se puede aplicar a la poblacién de estudio.

Validez de la V. de Ayken del instrumento conciencia de marca en redes

sociales
Coeficiente Elementos Valor
V de Ayken 20 1.00

Nota. Se evidencia una validez de 1.00, por lo que se infiere que el instrumento
correspondiente se puede aplicar a la poblacién de estudio.



Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Con el proposito de conocer la validez del instrumento de recoleccién de datos, se
procedio a aplicar el cuestionario para llevar a cabo una prueba piloto, en la cual se
requirio la participacion de 20 clientes externos a los talleres automotrices con los que
se trabajo. En consecuencia, se presentan los resultados a continuacion:

Prueba de confiabilidad conciencia de marca en redes sociales

Alfa de N de
Cronbach elementos
942 23

Nota. Programa estadistico SPSS 25

Prueba de confiabilidad comunicacién boca a boca

Alfa de N de
Cronbach elementos
933 20

Nota. Programa estadistico SPSS 25



Anexo 5. Consentimiento o asentamiento informado UCV
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Titulo de la investigacién: Conciencia de marca en redes sociales y comunicacion boca a boca en los

talleres automotrices, Chiclayo 2024
Investigador: Juan Manuel Gomez Ico

Propésito del estudio

GUIA DE ELABORACION DE * TRABAJOS S GEEeeR
UNIVERSIDAD CESAR VALLEID 3
W CONDUCENTES A GRADOS Y TiTULOS Fecha - 01.04.2024
Pagina : 1de75
Consentimiento Informado

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Conciencia de marca en redes
sociales y comunicaciéon boca a boca en los talleres automotrices, Chiclayo 2024°, cuyo
objetivo es identificar la relacion existente entre la CMRS y la CBB en los TAM, Chiclayo
2024, Esta investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio en
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de su taller automotriz.

=~ Describir el impacto del problema de la investigacién.

\ \ Luego de las entrevistas sostenidas con propietarios
‘,.l | del mencionado sector, se percibieron ciertos
Y/ Iinconvenientes que requieren de un andlisis amplio,
siendo los alcances mas notorios los siguientes: No
han generado una conciencia de marca que le permita
a sus negocios ser reconocidos, ademas de no poseer
una adecuada interaccidn virtual que brinde
informacién oportuna a los clientes, evidenciandose a
su vez, la preocupacion de los propietarios por no
lograr satisfaccion adecuada en sus usuarios, aunado
a que no cuentan con un programa de promociones
atractivo y, en algunos casos, ni cuentas en las
principales redes sociales.

Procedimiento
Si usted decide participar en |a investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o donde se recogeran datos personales y aigunas

preguntas.

2. Esta encuesta, sera ejecutada mediante un cuestionario virtual elaborado con la
herramienta Google Form, al cual debera ingresar con su correo personal.

3. Una vez que haya accedido al formulario (puede realizario durante su visita al taller o
en el momento que lo desee), seguir las instrucciones del mismo para responder
efectivamente cada una de las interrogantes planteadas en este. Responda con total

sinceridad, ya que sus datos seran anénimos.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

NOTA: Cusiqussr documento imprso difsrents def ongingl. y ST Qe fusra o=t Campus Vinual Tribe sern

considerados como COPIA NO CONTROLADA




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

GUIA DE ELABORACION DE * TRABAJOS
CONDUCENTES A GRADOS Y TITULOS

Codigo
Versién
Fecha

Pagina

: PP-G-02.02
- 08

: 01.04.2024
:2de75

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

Riesgo (principio de No maleficencia):

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

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los

resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al

participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totaimente

. Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
//-"'!\;\\ permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado

\
AR

\ \
1 |

((
[ |

A\

serén eliminados convenientemente.

/ Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Juan
Manuel Gomez Ico, e-mail: gomezico23@gmail.com y asesora Dra. Mendoza Banda
Tania Yasely, email: mbanzat@ ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos del
participante] Fecha y hora: [colocar fecha y hora).

Nombre y apellidos: [colocar nombres y apeliidos]

Firma(s):

Fecha y hora: [colocar fecha y hora]

Nota: Para garantizar la veracidad del origen de la informacidn: en ef caso que of

RO 08 pr

al, of

encuestado y el Investigador deben prop W Sus T y imma. En o caso que sea cuestionano virtual, se
debe solictar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulano Google

NOTA: Cuséquiar documento impreso difsvente ded ongined, i cusiquier srchivo e = foera ded Campun Vicua! Trike secdn

conserados como COPIA NO CONTROLADA




Anexo 7. Otras evidencias

Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

VARIABLES

¢,Cual es la relacién entre la
CMRS y la CBB en los TAM,
Chiclayo 2024?

Identificar la relacién existente
entre la CMRS y la CBB en los
TAM, Chiclayo 2024.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conciencia de
marca en
redes
sociales

¢,Cual es el nivel de la CMRS
en los
TAM, Chiclayo 20247

Medir el nivel de la CMRS en
los TAM, Chiclayo 2024.

¢,Cual es el nivel de la CBB en
los
TAM, Chiclayo 20247

Determinar el nivel de la CBB
en los
TAM, Chiclayo 2024.

¢, Como se evaluara la relacion
existente entre las
dimensiones de la CMRS y la
CBB en los TAM, Chiclayo
20247

Evaluar la relacion existente

entre las dimensiones de la

CMRS y la CBB en los TAM,
Chiclayo 2024

¢, Como sera el disefio del
modelo para mejorar la CMRS
y la CBB en los TAM, Chiclayo
20247

Elaborar el modelo para
mejorar la
CMRS y la CBB en los TAM,
Chiclayo 2024.

Comunicacion
boca a boca

DIMENSIONES METODOLOGIA
Interactividad virtual TIPO
Calidad de la informacioén Basica
Comunicacion DISENO
Satisfaccion
Enfoque:
Cuantitativo
Disefo: No
experimental
Promociéon Nivel:

Correlacional




Evidencias fotograficas

CUESTIONARIOS SOBRE
CONCIENCIA DE MARCA EN REDES
SOCIALES Y COMUNICACION BOCA A
BOCA

Estimado (a) cliente, reciba un cordial saludo. La finalidad del presente,

es identificar la relacion existente entre la conciencia de marca en redes sociales y la
comunicacion boca a boca en los en los talleres automotrices, Chiclayo

2024. Puede responder con total sinceridad, ya que este es totalmente

confidencial y para fines de investigacion.

Formulario: https://forms.gle/ozHPH3qgd717ugWdw5

Aplicacién del formulario a cliente


https://forms.gle/ozHPH3gd717uqWdw5



