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Resumen

La investigacion tuvo como propdsito determinar la relacion entre el marketing de
redes sociales y la captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia PERU
S.A.C., de la ciudad de Talara. Por lo cual se emple6 una metodologia aplicada, no
experimental, transversal y correlacional, se aplicé un cuestionario a la poblacion
conformada por 85 clientes tanto naturales y juridicos. Dentro de sus resultados se
encontré que el 38% de los clientes estan en desacuerdo con la utilizacién del
marketing de redes sociales y el 40% se mostro indeciso con la captacion de
clientes en la empresa, esta situacidn, se debe a la falta de presencia en los medios
sociales tanto en Facebook y WhatsApp Business, que permita la difusion y
promocion de sus proyectos, tampoco realizan anuncios publicitarios, a pesar que
dispone del presupuesto para su desarrollo, reflejado en la actualidad un bajo nivel
de alcance, seguidores, like y comentarios, sin embargo si se preocupan por ofrecer
calidad en sus servicios constructivos uni y multifamiliares, concluyendo que existe
una relacion significativa entre el marketing de redes sociales y captacion de
clientes, demostrado estadisticamente mediante el coeficiente Rho de Spearman =
0,833** y una sig. Bilateral = 0,000° < 0,01.

Palabras clave: Marketing, redes, publicidad y clientes.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between social media
marketing and customer acquisition at Empresa Constructora Morelia PERU S.A.C.,
in the city of Talara. Therefore, an applied, hon-experimental, cross-sectional and
correlational methodology was used, a questionnaire was applied to the population
made up of 85 clients, both natural and legal. Among its results, it was found that
38% of customers disagree with the use of social media marketing and 40% were
undecided with the acquisition of customers in the company, this situation is due to
the lack of presence In social media both on Facebook and WhatsApp Business,
which allows the dissemination and promotion of their projects, they also do not
make advertisements, although they have the budget for their development,
currently reflected a low level of reach, followers, likes and comments, however if
they care about offering quality in their single and multi-family construction services,
concluding that there is a significant relationship between social media marketing
and customer acquisition, statistically demonstrated by Spearman's Rho coefficient
= 0.833 ** and a sig. Bilateral = 0.000° <0.01.

Keywords: Marketing, networks, advertising and clients.
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.  INTRODUCCION

Las tendencias innovadoras y los cambios empresariales en el mundo, se ha
visto influenciado principalmente por la tecnologia de la comunicacién mediante
las publicidades en las redes sociales (ADS) respecto al Facebook, Twitter e
Instagram, como estrategia para que las empresas puedan generar una mayor
participacion del mercado, convirtiéndose un aspecto clave para la captacion de
clientes, mediante las caracteristicas de atencion que deben percibir a través del

cumplimiento de sus requerimientos y necesidades.

De acuerdo con Frutos y otros (2021) expresan que el marketing de redes
sociales tiene una implicancia en los medios sociales, no solo mediante la
publicidad sino por el contenido que se ofrezca, debido a que el 87% de los
usuarios utilizan las redes sociales para fines de interaccion e informacion. Asi
mismo Silva y otros (2021) mencionan que existe una relacion en base al uso del
marketing de redes sociales con la captacion de clientes, donde la atencion al
cliente sera el medio para generar una mayor cartera, debiendo preocuparse por
ofrecer un servicio de calidad. De la misma manera Arango y otros (2020) hacen
referencia sobre los factores que promueven el marketing de redes sociales, en
las cuales indica que las empresas se enfrentan en un cambio constante que

debe estar relacionado con campanas promocionales en las redes sociales.

Por su parte Matassi y Boczkowski (2020) indican que las redes sociales
garantizan una mejor direccion informativa hacia el segmento de clientes que se
desea captar y atender, considerando la valoracion de los medios como
Facebook, WhatsApp e Instagram. Asi también Pabdn y otros (2020) mencionan
que, para mantener un enfoque de clientes, es necesario la utilizacién de las
redes sociales, debido a que el mensaje que se transmite debe estar basado con
las caracteristicas técnicas del servicio y mantener una relacion con el cliente.
Sin embargo, Jiménez (2020) manifiesta que la falta de implementacion de las
redes sociales en las empresas y los sectores de ingenieria, podria tener un
efecto negativo en el crecimiento empresarial, siendo necesario transmitir

nuevas experiencias con los clientes.



En cuanto a Lara y Otros (2018) indicaron que parte de la utilizacion de las redes
sociales, también debe comprender el analisis de los datos cuantitativos
mediante la interaccidon y participacion de los clientes efectuada en un
determinado periodo, para conocer el nivel de alcance. Igualmente, Callaja
(2018) menciona que la comunicacion en las empresas a través de las redes
sociales ha tenido una incidencia directa, debido a que se debe invertir en planes
de comunicacion, integrando estrategias que puedan generar un mayor impacto
para con los clientes. Mientras que Nolasco y otros (2016) expresan que las
empresas casi siempre se encuentran en busqueda de clientes potenciales, sin
embargo, la unica forma de lograrlo, es tener presencia en los medios sociales,
la cual es la base de dar a conocer sus servicios. Esto es afirmado por Peralta y
otros (2016) quien indica la complejidad de los procesos empresariales, muy
aparte de la gestibn de sus recursos también debe preocuparse por la

disponibilidad y participacion en los medios sociales.

La realidad de la utilizacion del marketing de redes sociales para la captacion de
clientes en el Peru, muestran cierta incertidumbre entre las empresas de
construccion e ingenieria, donde recientemente han tomado en cuenta la
relevancia de su aplicacion. Portal América Retal (2021) los clientes pasan por
una serie de procedimientos durante la adquisicion de un servicio, por lo cual, en
el Peru, las empresas constructoras deben satisfacer mediante el cumplimiento
de sus necesidades, que permitira incrementar la captacion de clientes, aumento
sus ventas y rentabilidad. En consideracién a Calderén (2021) manifiesta que las
empresas peruanas del sector muy poco invierten en los aplicativos de redes
sociales, respeto a comunicar sus servicios que contengan fotos, videos y texto

escrito, mas del 55% de las empresas se encuentran en la etapa de adaptacion.

Ante esta situacion, relacionado con la importancia de la publicidad en redes
sociales. La Interactive Adversiting Bureau Peru — IAB (2019) indican que indican
que hay mas de 2 Millones y 458 mil empresas peruanas que tienen como
objetivo captar y retener clientes, sin embargo, esta relacion de estar basado con
la presencia en los medios sociales principalmente del Fan Page de Facebook,
asi como los factores de basado a la promocion y comunicacion con el cliente.
De esta manera la Constructora Urbana Peru (2019) indican que parte de su
captacion ha sido obtenido mediante las redes sociales, logrando el 100% de su
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atencion, captar un 65% de clientes, para mantener la lealtad, siendo necesario

fortalecer la calidad del servicio a través de los atributos, accesibilidad y garantia.

Posteriormente de haber analizado la problematica de manera observacional, a
nivel local, esta implica una necesidad para la Empresa Constructora Morelia
Peru S.A.C., que ofrece servicios de ingenieria y construccion especializada en
el sector publico mediante la contratacién de obras y/o proyectos publicos que
estan ligados con una serie de procedimiento que implica el derecho de OSCE y
requisitos para su cumplimiento. Por lo cual se ha visto con la necesidad de
generar una participacion no solo del sector publico sino también privada,
mediante proyectos uni y multifamiliares. Sin embargo, la cartera de clientes y
los proyectos ejecutados son minimos, lo que implica la ausencia visual de su
imagen, experiencia y promocion de sus servicios de ingenieria en los principales

medios o redes sociales.

Debido a que no dispone de un adecuado mantenimiento de su “Fan Page de
Facebook, Instagram y WhatsApp” para generar un mejor contacto con el cliente
a lo largo de las obras ejecutadas. Mientras que su servicio esta influencia en
ocasiones por la capacidad de respuesta en la entrega de los proyectos
constructivos. Asi como su satisfaccion mediante las relaciones duraderas, en
cuando a poder generar una mejor coordinacién y direccionamiento de las

actividades constructivas, reflejando una baja captacion de clientes.

Se formulé el problema general: ;Cual es la relacién del marketing de redes
sociales con la captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru
S.A.C., Talara, afio 2021? Mientras los problemas especificos fueron: (a) ;Como
los medios de redes sociales se relacionan con la captacion de clientes en la
Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afo 20217, (b) ;Cémo las
publicidades de redes sociales se relacionan con la captacién de clientes en la
Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afno 20217?, (c) ¢(Cdémo la
interaccion de las redes sociales se relaciona con la captacion de clientes en la

Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., Talara, afio 20217.

La justificacion comprendio las razones que conllevaron el desarrollo del estudio,

por lo cual se justificd a nivel practico, debido a que tuvo como finalidad generar



conocimiento necesario en base al “Marketing de redes sociales y Captacion de
clientes”, permitiendo promover estrategias que permitieron dar solucién al
posicionamiento de sus servicios constructivos en las redes como Facebook a
través del ADS (Publicidad) y WhatsApp, generando nuevos clientes que se
encontraron en la busqueda de proyectos constructivos uni y multifamiliares. Se
justificé a nivel econémico, a través de la propuesto que busco captar mas
clientes naturales y/o juridicos, para el desarrollo de nuevos proyectos
constructivos privados que generaron una participacion en las utilidades de la
empresa. Desde un nivel social debid a que contribuyo a la empresa constructora
mediante la captacion de clientes mediante proyectos constructivos, asi mismo

servira como fuente de informacioén para futuros estudios.

Su objetivo general fue: Determinar la relacidon entre el marketing de redes
sociales y la captacién de clientes en la Empresa Constructora Morelia PERU
S.A.C., Talara, afo 2021. Mientras los objetivos especificos fueron: (a)
Establecer la relacién de los medios de redes sociales con la captacion de
clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afio 2021, (b)
Indicar la relacion de las publicidades de redes sociales con la captacion de
clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afio 2021, (c)
Establecer la relacidn de la interaccion de las redes sociales con la captacion de

clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afio 2021.

La hipotesis general fue: Existe una relacion significativa entre el marketing de
redes sociales y la captacién de clientes en la Empresa Constructora Morelia
Peru S.A.C., Talara, afno 2021. Mientras las hipétesis especificas fueron: (a) Los
medios de redes sociales se relacionan significativamente con la captacion de
clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afio 2021, (b)
Las publicidades de redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
ano 2021, (c) La interaccion de las redes sociales se relacionan
significativamente con la captacion de clientes en la Empresa Constructora
Morelia Peru S.A.C., Talara, afno 2021.



II. MARCO TEORICO

Para fundamentar el marco tedrico, se consideraron los principales antecedentes
a nivel internacional y nacional que permitieron demostrar las variables

“‘Marketing digital y captacion de clientes”. A continuacién, se describen:

En los antecedentes internacionales se considerd, a Alvarado (2019) en su
trabajo de investigacidn que tuvo como propdsito disefar estrategias de
marketing mediante las redes sociales para el posicionamiento de la empresa
MAKIKUM Constructora Inmobiliaria de la ciudad de Salcedo, provincia de
Cotopaxi, Ecuador ano 2019. La metodologia empleada fue basica, no
experimental, transversal y descriptiva. Entre sus resultados obtenidos se
identificé que el 49.90% no poseen un conocimiento sobre la oferta online que
ofrecen en los medios sociales la empresa, el 55.40% utiliza frecuentemente el
Facebook, 21.4% Instagram y 15.0% WhatsApp, mientras que el 44.3% indicé
gue la empresa usualmente para sus publicidades utiliza el Facebook, el 54.9%
prefiere el Facebook como un medio digital o social para informarse, asi mismo
el 87.9% interactua de manera individual y/o personal, concluyendo que para
lograr dicho posicionamiento de la empresa es necesario implementar acciones

publicitaria en las redes sociales.

De acuerdo con Erazo (2019) en su estudio cientifico, que tuvo como propdsito
formular estrategias de marketing para generar una mayor captacion para la
Ferreteria “Ferrierazo” en el Canton Babahoyo, Ecuador, en el periodo 2019. La
metodologia empleada fue basica, no experimental, transversal y descriptiva.
Entre sus resultados obtenidos se identificd que la frecuencia de compra de los
clientes es un 39% semanal, mientras que el 40% elige por tipo de producto, el
37% califica como excelente la atencion del cliente, a diferencia del 45% indica
que los precios de venta de la ferreteria no son muy elevados, asi también el
48% indica que la empresa para captar mas clientes utiliza promocionales, a
diferencia del 22% que indica ofertas y finalmente el 45% de los clientes
expresan que le gustaria conocer nuevos productos mediante las redes sociales
como Facebook y puedan responder a la mensajeria instantanea de WhatsApp,
concluyendo que es necesario disefar estrategias de marketing para generar

una mayor captacion de clientes y maximizar sus ventas.



Por su parte Garcia (2019) en su aporte mediante la investigacién, que tuvo
como proposito el disefio de estrategias de marketing mediante los canales o
redes sociales para la empresa Lara Construcciones y Contratos S.A.S., Bogota,
Colombia. La metodologia empleada fue basica, no experimental, transversal,
propositiva y descriptiva. Entre sus resultados obtenidos se identifico que 91.8%
indica que las redes sociales son una herramienta de mercado efectiva para la
empresa, debido a que el 93.9% indica que facilita su posicionamiento mediante
la captacion de clientes a través del Facebook, Pagina Web en funcién a los
nuevos proyectos o servicios que ofrece y publica la empresa constructora, sin
embargo el 65.3% indica que para que los medios sociales cumplan su meta es
necesario ofrecer contenido e informacion, asi mismo el 26.5% menciona que
esta capacidad de ser rapida ante un comentario e interaccion, concluyendo que
es necesario fortalecer el marketing en los medios sociales mediante disefios

interactivos y dinamicos.

Segun Gomez (2018) en su informe de investigacion, que tuvo como finalidad
realizar un plan estratégico de marketing mediante los canales digitales y
sociales durante el periodo 2018 — 20019 para la empresa Control-D de la Ciudad
de Cucuta Norte de Santander, Colombia. La metodologia empleada fue basica,
no experimental, transversal y descriptiva. Entre sus resultados obtenidos se
identifico que la empresa debe fortalecer sus esfuerzos que permita incrementar
la interaccidn de sus clientes respecto a las plataformas online y de los medios
de Facebook, alcanzando mas del 60% de reacciones, like y percibir una serie
de comentarios que permitierdn fortalecer las relaciones con el cliente, para la
cual se de mejorar también la fidelizacién de los clientes, debido a que el 80%
indica que se debe crear un mayor contenido publicitario en las redes sociales
de Facebook, Twitter, YouTube e Instagram y su pagina web, concluyendo que
el plan estratégico comprender una serie de estrategias que promovera la

interaccion de los canales digitales y sociales.

A nivel nacional, se consideré a Rosales y Quispe (2017) en su investigacion que
tuvo como proposito analizar el efecto del marketing viral o social a través del
posicionamiento de las Empresas Constructora MYPE en Caraz, Huaylas de
Ancash, Peru. La metodologia empleada fue aplicada, no experimental,
transversal y correlacional. Entre sus resultados obtenidos se identifico que el
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37.41% de los clientes consideran que las campafas virales por las redes
sociales como Facebook, permiten atraer o captar nuevos clientes, sin embargo
el 30.22% considera que en algunas veces las publicidades no han impacté
significativamente en los medios sociales, el 41.01% indica que se deben
realizar campafas publicitarias de los servicios constructivos en las redes
sociales y pagina web permitiendo ofrecer un servicio constructivo con soporte y
direccionamiento ante un proyecto constructivos, concluyendo que existe una
efecto significativo entre el marketing viral o social y el posicionamiento de la

empresa constructora en la ciudad.

De acuerdo con Castro (2018) en su investigacion que tuvo como finalidad
buscar la relacidén entre el marketing de redes sociales y fidelizacidén de clientes
en la Empresa JAM S.A.C., San Juan de Miraflores, Peru. La metodologia
empleada fue aplicada, no experimental, transversal y correlacional. Entre sus
resultados obtenidos se identific6 que el marketing de redes sociales, fue
calificado un 42.7% medio, la fidelizacion de clientes, fue calificado un 37.3%
medio, mientras que los canales de redes sociales, fue calificado como regular,
debido a que no se utiliza efectivamente los medios como Facebook y WhatsApp,
sin embargo, el 54.67% califica que las estrategias son medio en funcion a poder
fomentar una mayor fidelizacién de clientes, concluyendo que existe una relaciéon

significativa entre el marketing de redes sociales y fidelizacion de clientes.

Para fundamentar las variables “Marketing de redes sociales y captacion de
clientes”, se tuvo en cuenta los aportes tedricos de una serie de autores en
funcidbn a su definicion, clasificacion e importancia, las cuales permitiran

contrastar el desarrollo de la Investigacion. A continuacion, se describen:

El marketing de redes sociales, para Berenguer (2018) lo define como la
utilizacion de los medios sociales como Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp
y Otros mas para poder crear contenidos y compartirlos, generando una mayor
interaccion con los usuarios o clientes, permitiendo dar a conocer de manera
rapida y sencilla los servicios que ofrecen en el mercado. Mientras que Fresno
(2018) indica que son los medios masivos que permiten a las empresas

interactuar de manera efectiva con un grupo de clientes o usuarios, a través de



las publicaciones informativas difundidas, permitiendo la reaccion e interaccion

mediante las respuestas y comentarios que puedan efectuar.

Por su parte Valls (2016) las redes sociales, esta conformado por una variedad
de medios de comunicacion que tienen como finalidad generar una relacioén con
los usuarios o clientes, mediante el contenido que puedan proporcionar respecto
a un determinado servicio, aprovechando el mercado. Puig (2015) menciono6 que
son un conjunto de acciones que realizan las empresas en los medios sociales
para generar una mejor reputacion o presencia, permitiendo dar a conocer sus

servicios a través de contenidos en un mercado competitivo.

De acuerdo con Berenguer (2018), para poder medir el marketing de redes
sociales, esta comprende una serie de categorias que conforman sus
dimensiones, las cuales son relevantes para conocer como funciona la utilizacion
de las redes sociales a nivel empresarial para generar una mayor presencia e

imagen, logrando una mayor posicidén. A continuacion, se describen:

Los medios de redes sociales: Son una de las principales dimensiones que se
centra particularmente en la disposicion de aquellas redes que son
frecuentemente mas utilizadas para generar una determinada publicidad, la cual
estd contemplada por las dimensiones como Facebook, Twiter, Instagram y

WhatsApp Business (Berenguer, 2018).

Las publicidades en redes sociales: Son aquella que contempla las publicidades
gue se realizan en los medios sociales, la cual por lo general esta compuesta por
anuncios publicitarios de contenido o promocionales, asi como la disposicion de
presupuestos necesario para poder generar una inversidn publicitaria y
determinar el segmento de clientes a la cual desea alcanzar su cobertura.
(Berenguer, 2018).

La interaccion en redes sociales: Son aquellas que comprenden la relacién que
mantienen los clientes con las acciones publicitarias, la cual permite conocer el
nivel de alcance, me gusta, comentario y respuestas que se han logrado percibir
durante los medios sociales a través del detalle y rendimiento publicitario
(Berenguer, 2018).



La importancia del marketing de redes sociales o social media, se basa en la
utilizacion de los medios sociales como Facebook, Twitter, Instagram y
WhatsApp, para poder realizar acciones o estrategias publicitarias a través de
promociones 0 campanas que permitan posicionarse en un determinado
segmento mediante la interaccion de los usuarios o clientes, generando a las
empresas una mayor relacion con sus clientes y aprovechando en ofrecer sus
servicios especializados de manera simultanea, generando el incremento de

cartera de clientes (Fresno, 2018).

La captacién de clientes, para Rumin (2019) lo define como el proceso por el
cual la empresa logran generar una mayor cantidad de clientes potenciales o que
en muchos casos estan interesados en adquirir los servicios especializados que
se le ofrecen, permitiendo maximizar sus utilidades mediante las ventas. De
acuerdo con Villanueva y Toro (2017) lo definen como la adquisicion de clientes
mediante el segmento de mercado que no ha sido cubierto en su totalidad,
aprovechando sus principales necesidades para ofrecerles un servicio que se

ajusten a sus expectativas mediante los diferentes canales de ventas.

Martinez (2016) lo define como la captacion de clientes mediante los atributos y
beneficios que componen los servicios, asi mismo de la calidad que pueda
proporcionar a un segmento de mercado potencial, cubriendo sus necesidades
y permitiendo una mayor habitualidad de los clientes. Asi mismo Tarodo (2015)
indica que la captacion de los clientes, es un proceso relacionado con las ventas
que implica generar mas clientes, mediante la implementacion de una serie de
estrategias diferenciales del servicio. Mientras que Pinto y Otros (2015) expresan
que la captacion de clientes, son las estrategias de ventas basados en cubrir las
necesidades de los clientes y fortaleciendo los lazos comunicativos mediante el

aprovechamiento del mercado competitivo.

De acuerdo con Martinez (2016) para poder medir la captacion de clientes, esta
comprende una serie de clasificaciones o dimensiones que es de gran valor para
poder conocer las acciones necesarias para poder captar mas clientes en un
segmento potencial, respecto a un determinado servicio que se ofrece. A

continuacion, se describen:



El servicio: Es un conjunto de actividades especializadas que tienen como
finalidad poder cumplir y satisfacer las necesidades de los clientes, sin embargo,
dentro de la captacion para generar un mayor segmento participativo, es
necesario los factores diferentes relacionados con los atributos, accesibilidad y

garantia de los servicios (Martinez, 2016).

La calidad del servicio: Es aquella que se basa en un conjunto de elementos
claves que permiten al cliente recibir un mejor servicio en funcién a sus
exigencias la cual esta basado con la capacidad de respuesta o la atencién
inmediata, asi como la seguridad y empatia del personal ante el servicio
solicitado (Martinez, 2016).

La satisfaccion del servicio: Es aquella que esta relacionada con el sentimiento
de satisfaccidn o confort del cliente respecto al servicio percibido durante y
posteriormente a su adquisicién, para la cual es necesario fortalecer la
comunicacion permitiendo una relacién duradera, en cumplimiento con sus

necesidades y expectativas (Martinez, 2016).

La importancia de la captacion de clientes, es relevante debido a que integra los
esfuerzos necesarios mediante estrategias enfocado con la diferenciacion y
calidad de los servicios, asi como la satisfaccion de los clientes, que implica
obtener una mejor cartera de clientes que es expresado en incrementar los
niveles de venta por parte de la empresa y por parte de los clientes, el
cumplimiento de sus necesidades y expectativas a través de la adquisicion del
servicio especializado, de esta manera la captacion de clientes se desarrolla en
cualquier escenario, la cual dependera del medio o canal donde ofrece los

servicios al mercado de clientes que desea alcanzar (Martinez, 2016).
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
Por el tipo de investigacion

De acuerdo con Hernandez y Otros (2014) manifiestan que es aplicada, debido
a que se caracteriza por generar una serie de conocimientos existente para
poder demostrar la situacion o contexto problematico, para formular las posibles
alternativas de mejora de manera practica. En la investigacion se utilizaron una
serie de conocimiento existentes en base a las variables “Marketing de redes
sociales y Captacion de clientes” que posteriormente permitieron dar solucionar
mediante una serie de estrategias, asi mismo para la contrastacién de la

hipétesis y objetivos propuestos.
Por su enfoque de lainvestigacion

Baena (2017) indica que el estudio cuantitativo debido a que tiene como finalidad
recopilar datos medibles numéricamente a través de hechos, factores o
elementos cuantificables que serviran para contrastar las hipotesis establecidos.
Debido a que la investigacidon empled una serie de datos cuantificables mediante
la valoracién numérica que se efectu6 de manera estadistica, a través de un

analisis inferencial, donde se representaron mediante frecuencia y porcentaje.
Por el disefio de lainvestigacion

Munoz (2017) indica que el disefio del estudio no experimental, no tiene como
proposito buscar efecto malintencionado entre las variables, sucesos o
fendbmeno que se pueden generar unos cambios del escenario del problema.
Para Cabezas y Otros (2018) el diseno transversal tiene como cualidad, la
aplicacibn de una serie de instrumentos que tiene como objetivo generar
informacién necesaria en un periodo de tiempo limitado o establecido en un solo
periodo en base a los lineamientos que conforma el sujeto del estudio. De esta
manera en la investigacion no se efectué manipulacioén alguna entre las variables
y la recoleccion de los datos se desarrollé en un determinado periodo de tiempo

evaluando los hechos de manera natural.

11



Por su nivel de investigacion

Finalmente, Hernandez y Mendoza (2018) indican que los estudios
correlacionales, buscan la relacién entre dos o mas variables, en funcidén a poder
evaluar los sucesos, fendmenos, hechos y acontecimientos que se obtendran en
base a la problematica planteada, para posteriormente analizar el nivel de
correlacién estableciendo si existe una asociacion consistente en base a su
significancia. En la investigacion se midié la relacidon entre las variables
“Marketing de redes sociales y Captacion de clientes”, la cual permitio conocer

la situacion natural del contexto del problema.

Proponiéndose el siguiente esquema a nivel correlacional:
O

Y

r

?

Dénde: 0;

M

M= Muestra representativa (Clientes del sector privado)
O1= Observacion de la variable Marketing de redes sociales
0O2= Observacion de la variable Captacion de clientes

r= Relacion que existe entre las variables.
3.2. Variable, operacionalizacion
3.2.1. Variable I: Marketing de redes sociales

Berenguer (2018) lo define como la utilizacién de los medios sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y Otros mas para poder crear
contenidos y compartirlos, generando una mayor interaccion con los usuarios o
clientes, permitiendo dar a conocer de manera rapida y sencilla los servicios que

ofrecen en el mercado
3.2.2. Variable Il: Captacion de clientes

Martinez (2016) lo define como la captacion de clientes mediante los atributos y
beneficios que componen los servicios, asi mismo de la calidad que pueda
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proporcionar a un segmento de mercado potencial, cubriendo sus necesidades

y permitiendo una mayor habitualidad de los clientes
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacién es el conjunto de individuos, personas, objetos, elementos o casos
que muestran ciertas caracteristicas homogéneas y representa parte de un
universo, la cual es necesaria para el desarrollo del estudio (Hernandez y
Mendoza, 2018). De esta manera la poblacién estuvo conformada por 85 clientes
naturales y juridicos que han recibido un servicio especializado de la Empresa

Constructora Morelia Peru S.A.C., en el periodo 2020.
A continuacion, se detallan el tipo de cliente:

Tabla 1. Conformacién de la poblacion del estudio

Tipo de clientes Cantidad
- Cliente natural 68
- Clientes juridicos 17
Totalidad de clientes 85

Fuente: Registro obtenidos del area de venta y atencion de la empresa.

Criterios de seleccion

Se incluyé aquellos clientes tanto naturales y juridicos que se encuentran
registrados durante el periodo 2020. Se excluyo aquellos clientes del sector
publico o por factores externos no pueden contribuir al estudio en la empresa

Constructora Morelia Peru S.A.C.
Unidad de anéalisis

La unidad para el analisis abarcé al cliente natural y juridico que ha percibido un
servicio especializado de la Empresa Constructora Morelia Peru S.A., en la

ciudad de Talara.
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3.4. Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos
Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta, es una técnica valorativa de indole cuantificable debido a que se
caracteriza por que contiene una serie de interrogantes o preguntas en funcion
a la escala de medida requerida, que esta dirigida hacia un grupo de individuos
o participante, con el proposito de contrastar la problematica existen en
cumplimiento con una serie de lineamientos u objetivos de investigacion (Arias,
2016).

Por su parte Reyes (2016) indica que la encuesta, es también una herramienta
fundamental que se basa a una serie de interrogantes que tienen como propésito
evaluar la percepcion en funcién a las opiniones o conductas de los individuos
gue participan durante un escenario o contexto de la problematica, para de esta

manera fundamentar los objetivos establecidos en una investigacion.
Instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario: Es un instrumento que contdé de un total de 34 items o
interrogantes que permitieron evaluar las variables “Marketing de redes sociales
y Captacién de clientes”, que fue dirigido a los clientes naturales y juridicos de la
Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., en la ciudad de Talara, asi mismo
para poder comprender su valoracién de sus respuestas, mediante la escala de
Likert, que comprendié cinco alternativas, que midieron la intensidad de sus
respuestas mediante los pesos asignados, que permitid contrastar las hipotesis

y objetivos correlacionales en la investigacion (Ver Anexo 4).
Validez y confiabilidad

La validez del instrumento o constructo, es la mayor aproximacion a la verdad,
en donde el instrumento sera evaluado pertinentemente por (03) jueces expertos
0 especialistas respecto a las variables “Marketing de redes sociales y Captacion
de clientes” en donde se tuvo en cuenta los criterios de coherencia, objetividad,
claridad y metodoldgica en base a cada uno de los interrogantes con respecto a
los indicados, para lo cual se utilizé el instrumento del cuestionario, la cual fue

aplicable (Ver Anexo 5). A continuacion, se detalla la valoracion de los jueces:
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Tabla 2. Validacion de tres jueces expertos en funcion al instrumento

Grado Apellido y nombre Especialidad Valoracion
Doctor Panta Medina, Esteban Nolberto | Ingenieria de Sistemas Aplicable
Magister Rios Yovera, Veronica Raquel Administracion de Negocios Aplicable
Magister Trujillo Valdiviezo, Guido Gestion Publica Aplicable

Elaborado por las autoras.

La confiabilidad del instrumento, es aquella que comprende la medicion del nivel
de precision y/o exactitud en funcion a la aplicacidén repetitiva del instrumento
hacia un mismo grupo de elementos, objetos e individuos, generando los mismos
resultados, mediante el Coeficiente del Alfa de Cronbach (a > 0.500 o
aproximarse al valor 1) para que el instrumento sea altamente confiable y pueda
aplicarse fiablemente (Hernandez y Mendoza, 2018). A continuacion, se muestra

la escala e interpretacion de la confiabilidad:

Tabla 3. Escala de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach

Coeficiente Interpretacion
(Alfa de Cronbach)

0.81a1.00 Muy Alta

0.61a0.80 Alta

0.41a0.60 Regular

0.21a0.40 Baja

0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018).

De esta manera el estudio, realizé una prueba piloto de 21 clientes entre
naturales y juridicos, donde se recogi6 los datos de sus repuestas que permitio
analizar su fiabilidad y obtener los valores del coeficiente de confiabilidad
mediante el Alfa de Cronbach, la cual debié arrojé un valor de muy alto para las
variables “Marketing de redes sociales y Captacion de clientes”, que permitio su

aplicacioén a la totalidad de la poblacion (Ver Anexo 6). A continuacion, se detalla:

Tabla 4. Nivel de confianza obtenido del instrumento

Alfa de N° de . .,
Instrumento Calificacion
Cronbach | encuestados

Cuestionario de las variables: Marketing de Muy Alto o Muy
. . . 0,984 21
redes sociales y Captacion de clientes Elevada

Elaborado por las autoras.
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3.5. Procedimiento

En cuanto a los procedimientos estos, principalmente cumplio los siguientes
procesos como la aplicacion de la prueba piloto, obteniendo un alto nivel
confianza mediante el Alfa de Cronbach. Posteriormente se aplicoé un
cuestionario, la cual estuvo compuesto por 17 items que evalud la variable
“Marketing de redes sociales” y 17 items que evaluo la variable “Captaciéon de
clientes”, las cuales fueron dirigidos a los clientes naturales y juridico, mediante
la escala de Likert compuesto por cinco valores. Previa coordinacion con los
clientes la cual mediante los medios instantaneos para su aplicacion en sesiones

de 1 hora., para su conformidad.
3.6. Método de anélisis de datos

En funcién al analisis de los datos descriptivos, estos principalmente se basaron
en la representacion de las respuestas obtenidos mediante la percepcién de los
clientes naturales y juridicos respecto a las variables “Marketing de redes
sociales y Captacién de clientes”. A través de tablas analiticas de frecuencia y
porcentaje, que permitieron contrastar la problematica de la empresa
Constructora Morelia Peru S.A.C. Asi mismo se utilizé una estadistica inferencial
respecto a la contrastacion de las hipétesis y objetivos mediante el método
inferencial de Rho de Spearman. Ademas, para su procesamiento se utilizo el
programa de Excel — 2016 y el programa estadistico profesional SPSS V16., bajo

la plataforma operativa de Windows 10 de 64 bits.
3.7. Aspectos éticos

De acuerdo con Abad (2016) indica que el estudio de indole cientifico comprende
una serie de criterios o factores ético que contribuyeron al desarrollo del proyecto

de investigacion. A continuacion, se detallan:

- El estudio se ha realizado en una empresa de tipo privada dedicada a las
actividades construccion e ingeniera, por lo cual se autorizé su desarrollo
por parte del area de gerencia.

- Se garantizé el cumplimiento de autenticidad de los diferentes capitulos
que comprendid el estudio.
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La informacién obtenida ha sido principalmente recopilada de las
diferentes fuentes tanto de citas directas e indirectas.

Se ha cumplido con los lineamientos de las Normas ISO 690, respecto a
la guia de productos observables de la universidad.

Se ha validado el constructo del instrumento a través de la valoracion de
los jueces expertos.

Se ha cumplido con el derecho de consentimiento informado de los
integrantes o participantes que intervienen durante la recopilacion de sus

respuestas.
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IV.  RESULTADOS

Para el analisis de los resultados estos principales fueron recopilados a través
de las respuestas obtenidas en la aplicacién del cuestionario dirigido a los
clientes de la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., para medir su
percepcion con respecto a las variables “Marketing de redes sociales y captacion
de clientes”, para lo cual se representaron de manera estadistica mediante tablas
analisis descriptivo e inferencial , por lo cual se aplicd una prueba de normalidad
de Kolmogorov - Smirnov?, que permitié seleccionar el método no paramétrico
de Rho de Spearman para contrastar las hipdtesis establecidas en la

investigacion. A continuacién, se detallan:
4.1. Analisis descriptivo

Tabla 5. Percepcion del marketing de redes sociales y la captacion de clientes

Escala de respuestas y/o alternativas Total
Dimensiones y variables TD DA IN ED TE
N° % |N° % |[N° % |[N° % |[N° % [N %

D1. Medios de redes

sociales 03 04% | 14 16% | 20 24% | 38 45% |10 12%| 85 100%
D2. Publicidad en redes

sociales 03 04% | 22 26% |34 40% |20 24% |06 07%| 85 100%
Ds. Interaccion de

redes sociales 06 07% | 15 18% |22 26% |36 42% |06 07%| 85 100%
Ds. Servicio 03 04% | 24 28% |30 35% |16 19% |12 14%| 85 100%

Ds. Calidad del servicio | 55 (70, | 35 41% | 20 24% | 20 24% | 04 05% | 85 100%
De. Satisfaccion del
servicio 11 13% | 18 21% |34 40% | 18 21% |04 05%| 85 100%

V1. Marketing de redes
sociales 02 02% | 17 20% | 26 31% | 32 38% |08 09% | 8 100%

V2. Captacioén de

clientes 05 06% | 22 26% |34 40% | 16 19% |08 09% | 85 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes.

En la Tabla 5., se observd la percepcion de los clientes de la empresa
Constructora Morelia S.A.C., donde el 45% estan en desacuerdo con la
utilizacion de los medios de redes sociales de la empresa, el 40% estan indeciso

con las publicidades en las redes sociales, el 42% estan en desacuerdo con la

18



interaccion de redes sociales, el 35% estan indeciso con el servicio constructivo,
el 42% estan de acuerdo con la calidad del servicio constructivo, el 40% estan
indeciso con la satisfaccion del servicio, mientras que el 38% estan en
desacuerdo con el marketing de redes sociales y el 40% estan indeciso con la

captacion de clientes.

Tabla 6. Percepcion de los medios de redes sociales en la empresa

Escala de respuestas y/o alternativas (%)
D DA IN ED TE Total
N° % [N % |N° % [N° % [N % [N %

D1. Medios de redes
sociales

1. Presentacion de la
pagina de Facebook 07 08% | 12 14% | 16 19% | 14 16% | 36 42% | 85 100%

2. Difusién de los
servicios de ingenieria | 43 049, | 10 12% | 24 28% | 40 47% | 08 09% | 85 100%
en Facebook

3. Utilizacion de la red

social de Twitter 09 11% | 22 26% | 22 26% | 26 31% |06 07% | 85 100%
4. Utilizacion de
Instagram para

03 04% | 18 21% | 18 21% | 32 38% | 14 16% | 85 100%
promover los proyectos

5. Utilizacion de la red de
WhatsApp ~ Business | o5 g0, | 07 08% | 16 19% | 48 56% | 14 16% | 85 100%
para su atencion

6. Servicio por la red de

WhatsApp Business 00 00% | 09 11% | 10 12% | 60 71% |06 07% | 85 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes.

En la Tabla 6., se observd la percepcion de los clientes de la empresa
Constructora Morelia S.A.C., donde el 42% estan totalmente en desacuerdo con
la presentacién de la pagina de Facebook que dispone la empresa, el 47% estan
en desacuerdo con la difusion de los servicios de ingenieria en Facebook, el 31%
estan en desacuerdo con la utilizacion de la red social de Twitter, el 38% estan
en desacuerdo con la utilizacién de Instagram para promover los proyectos
constructivos, el 56% estan en desacuerdo con la utilizacion de la red de
WhatsApp Business para su atencion y el 71% estan en desacuerdo con el

servicio por la red de WhatsApp Business.
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Tabla 7. Percepcion de las publicidades de redes sociales

D2. Publicidades de
redes sociales

Escala de respuestas y/o alternativas

TD

DA

IN

ED

TE

(Z)
Total

N° %

N° %

No

%

N° %

N %

N° %

10.

11.

Publicidad  en los
servicios de ingeniera

Anuncios publicitarios
compartidos de manera
dinamica e innovadora

del
las

Dispone
presupuesto para
publicidades

El segmento que
atiende esta orientado
en proyecto uni-
multifamiliares

Diversificacion de los
servicios de
construccion al cliente

07 08%

05 06%

04 05%

09 11%

03 04%

16 19%

10 12%

45 53%

36 42%

14 16%

14

30

16

16

42

16%

35%

19%

19%

49%

42 49%

36 42%

14 16%

14 16%

20 24%

06 07%

04 05%

06 07%

10 12%

06 07%

85 100%

85 100%

85 100%

85 100%

85 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes.

En la Tabla 7., se observé la percepcion de los

clientes de la empresa

Constructora Morelia S.A.C., donde el 49% estan en desacuerdo con la

publicidad en los servicios de ingeniera, el 42% estan en desacuerdo con los

anuncios publicitarios compartidos de manera dinamica e innovadora, el 53%

estan de acuerdo que dispone del presupuesto adecuado para las publicidades,

el 42% estan de acuerdo con el segmento que atiende, orientado en proyecto

uni-multifamiliares y el 49% estan indeciso con la diversificacion de los servicios

de construccion al cliente.
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Tabla 8. Percepcion de la interaccion de redes sociales

., Escala de respuestas y/o alternativas (2)
D3. Interaccion de redes I DA N ED TE Total
N % [N % |[N° % [N° % |[N° % |[N° %
12. Las publicidades
g“eugzgﬁir(‘m‘r’:s alcance | 55 0o, | 11 13% | 18 21% | 42 49% | 14 16% | 85 100%
13. El alcance en las redes
:fesuslf::toasﬁgga doe' 06 07% | 12 14% | 22 26% | 35 41% | 10 12% | 85 100%
14. Accion de like en
alguna publicidad 05 06% | 16 19% | 40 47% | 16 19% | 08 09% | 85 100%
15. Se preocupan por los
ngge;gz)(ec:?;(ljgss N SUS| 40 129 | 12 14% | 20 24% | 39 46% | 04 05% | 85 100%
16. Comentarios realizados
:;plgsapag'”a de 1al o7 08% | 16 19% | 38 45% | 20 24% | 04 05% | 85 100%
17. La empresa responde a
los comentarios ensus| 05 06% | 14 16% | 20 24% | 40 47% | 06 07% | 85 100%
redes sociales

Fuente: Aplicacion del cuestionario a los clientes.

En la Tabla 8., se observd la percepcion de los

Constructora Morelia S.A.C., donde el 49% estan

en desacuerdo con

clientes de la empresa

las

publicidades que no muestran un alcance de seguidores, el 41% estan en

desacuerdo con el alcance en las redes por el presupuesto asignado, el 47%

estan indeciso con la accion de like en alguna publicidad de la empresa, el 46%

estan en desacuerdo con que la empresa se preocupe por los like obtenidos en

sus redes, el 45% estan indeciso con los comentarios realizados en la pagina de

la empresa y el 47% estan en desacuerdo que la empresa responden a los

comentarios en sus redes sociales.
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Tabla 9. Percepcion del servicio constructivo

Escala de respuestas y/o alternativas (2)
D4. Servicio D DA IN ED TE Total
N° % [N % [N % [N % INN % [N %

1. El atributo del servicio
es por los métodos
onsuctivos 03 04% | 40 47% | 14 16% | 16 19% | 12 14% | 85 100%

2. Otro atributo del
servicio es  por la| ne 70, | 18 21% | 41 48% | 16 19% | 04 05% | 85 100%
experiencia

3. Los servicios de
Ingenieria SON1 05 06% | 16 19% | 42 49% | 08 09% | 14 16% | 85 100%
accesibles

4. La accesibilidad de los
servicios es por 0S|y 1o, | 48 219 | 20 24% | 38 45% | 08 09% | 85 100%
presupuestos comodos

5. Los servicios de
ingenieria son de| 05 06% | 34 40% | 14 16% | 20 24% | 12 14% | 85 100%
garantia

Fuente: Aplicacién del cuestionario a los clientes

En la Tabla 9., se observé la percepcion de los clientes de la empresa
Constructora Morelia S.A.C., donde el 47% estan de acuerdo que el atributo del
servicio es por los métodos constructivos, el 48% estan indeciso que otro atributo
del servicio es por la experiencia, el 49% estan indeciso con los servicios de
ingenieria son accesibles, el 45% estan en desacuerdo que la accesibilidad de
los servicios es por los presupuestos comodos y el 40% estan de acuerdo con

los servicios de ingenieria que le ofrecen son de garantia
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Tabla 10. Percepcidn de la calidad del servicio constructivo

Escala de respuestas y/o alternativas Total
D5. Calidad del servicio TD DA IN ED TE
N° % |N° % |N° % |[N° % |[N° % |N° %

6. La respuesta del
féeg‘i’('jgo de atencion €s | o1 1o, | 16 19% | 24 28% | 38 45% | 06 07% | 85 100%
7. El soporte del servicio
g;prlggaeglse?name(ej?atc:a 07 08% | 12 14% | 22 26% | 28 33% | 16 19% | 85 100%
8. El servicio de ingenieria
gmf)‘r’gssgg‘;c'szzufoe 2l 14 16% | 32 38% | 22 26% | 10 12% | 07 08% | 85 100%
9. Confia en cada una de
los servicios ofrecidos | 05 06% | 42 49% | 16 19% | 14 16% | 08 09% | 85 100%

10. El personal de atencion

es amable y atento 07 08% | 40 47% | 20 24% | 12 14% [ 06 07% | 85 100%
11.Se preocupan por

solucionar sus| 07 08% | 18 21% | 36 42% | 14 16% | 10 12% | 85 100%

proyectos

Fuente: Aplicacién del cuestionario a los clientes

En la Tabla 10., se observd la percepcion de los clientes de la empresa
Constructora Morelia S.A.C., donde el 47% estan de acuerdo que el atributo del
servicio es por los métodos constructivos, el 45% estan en desacuerdo que la
respuesta del servicio de atencion es rapida, el 33% estan en desacuerdo que el
soporte del servicio de ingenieria en la empresa es inmediato, el 38% estan de
acuerdo que el servicio de ingenieria y construccion de la empresa es seguro, el
49% estan de acuerdo que confian en cada una de los servicios ofrecidos, el
47% estan de acuerdo que el personal de atencién es amable y atento, el 42%

estan indeciso que la empresa se preocupa por solucionar sus proyectos
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Tabla 11. Percepcion de la satisfaccidn del servicio constructivo

D6. Satisfaccion del
servicio

Escala de respuestas y/o alternativas

TD

DA

IN

ED

TE

Total

N° %

NO

%

N° %

N° %

N° %

No

%

12

13.

14.

15.

16.

17.

. Se ha fortalecido sus
relaciones mediante la
comunicacion

Acciones
promocionales basado
a su fidelizacion

Los servicios
constructivos cumplen
con sus necesidades

El cumplimiento de sus
necesidades esta
orientado su
satisfaccion

con

Se cumple con sus
expectativas en los
servicios constructivos

La expectativa esta
basada con la
experiencia del servicio

00 00%

05

06%

21 25%

13 15%

03 04%

11 13%

11

18

34

22

10

36

13%

21%

40%

26%

12%

42%

48 56%

14 16%

16 19%

36 42%

16 19%

16 19%

20 24%

38 45%

08 09%

08 09%

38 45%

16 19%

06 07%

10 12%

06 07%

06 07%

18 21%

06 07%

85

85

85

85

85

85

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Fuente: Aplicacién del cuestionario a los clientes

En la Tabla 11., se observd la percepcion de los clientes de la empresa

Constructora Morelia S.A.C., donde el 56% estan indeciso que se haya

fortalecido sus relaciones mediante

la comunicacion, el 45% estan en

desacuerdo con las acciones promocionales basado a su fidelizacién, el 40%

estdn en desacuerdo que los servicios constructivos cumplen con sus

necesidades, el 42% estan indeciso que el cumplimiento de sus necesidades

esta orientado con su satisfaccion, el 45% estan en desacuerdo que se cumple

con sus expectativas en los servicios constructivos y el 42% estan de acuerdo

que la expectativa esta basado con la experiencia del servicio.
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4.2. Andlisis inferencial

4.2.1. Relacién entre el marketing de redes sociales y la captacion de
clientes en la Empresa Constructora Morelia PERU S.A.C., Talara, afio 2021

Prueba de normalidad

Se aplicé una prueba de normalidad para seleccionar el método de correlacion y
contrastacion de hipotesis general, para la cual se evalué el nivel de significancia
a través de la prueba de Kolmogorov - Smirnov?, debido a que la muestra
representativa estuvo conformada por 85 clientes, siendo esta mayor o superior

a 50 individuos.
Criterios que determinan la normalidad

(Sig.) = > a aceptar HO: Los datos muestran una distribucion normal.

(Sig.) = < a aceptar Hi: Los datos no muestran una distribucion normal.

Tabla 12. Prueba de normalidad del marketing de redes sociales y captaciéon de

clientes
Pruebas de normalidad
Kolmogorov - Smirnov® Shapiro - Wilk
Aspectos : :
Estad. gl. Sig. | Esta. | gl. | Sig.
V1. Marketing de redes sociales 0,228 85 0,000 | 0,896 | 85 | 0,000
V2. Captacioén de clientes 0,218 85 0,000 0,907 85 | 0,000

a. Correccién de significacion de Liliefor

Fuente: Andlisis estadistica mediante el SPSS V.26.

Tabla 13. Decision de normalidad del marketing de redes sociales y captacion

de clientes
Normalidad
Aspectos Sig. Condicién
V1. Marketing de redes sociales 0,000 Sig.<a=0,05
V2. Captacién de clientes 0,000 Sig.<a=0,05

Elaborado por las autoras.
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Tabla 14. Condiciones estadisticas paramétrica y no paramétrica

Tipo Descripcién Condiciones de aplicacion

Paramétrico R de Pearson (Sig. V1 y V2 > 0,05)

(Sig. V1y V2 < 0,05)

No paramétrico | Rho de Spearman . _
(Sig. V1 < 0,05 o Sig. V2 > 0,05)

Elaborado por las autoras.

En la Tabla 14., se observd que la muestra estuvo conformada por 85 clientes
de la empresa Constructora Morelia S.A.C., siendo un valor mayor a 50
individuos, aplicandose la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov?,
donde el valor de significancia para las variables “Marketing de redes sociales y
captacion de clientes” es menor a 0,05 aceptandose la hipotesis alterna y
rechazandose la hipétesis nula, demostrando que los datos no muestran una
distribucion normal, cumpliendo con la primera condicion de la decisiéon de
normalidad, para la cual se utiliz6 el método no paramétrico de Rho de Spearman

para la contratacidon de las hipétesis correlacional general.
Hipotesis general:

Hi: Existe una relacion significativa entre el marketing de redes sociales y la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
ano 2021.

Ho: No existe una relacidn significativa entre el marketing de redes sociales y la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afo 2021.

Tabla 15. Correlacién entre marketing de redes sociales y captacion de clientes

Método no paramétrica
Rho de Spearman Criterios V2. Captacion de clientes
Coeficiente de correlacion 0,883**
V1. Marketing de redes Sig. (bilateral) 0,000
sociales N° 85

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

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes.
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En la Tabla 15., se observé que los datos al estadistico correlacional, reflejo un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,833** y una sig. bilateral = 0,000° < 0,01
siendo estos valores que reflejan una correlacion obtenida a través del marketing
de redes sociales y captacidn de clientes, permitiendo rechazar la hipoétesis nula
y aceptar la hipétesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que la
utilizaciéon del marketing en redes sociales permitira una mayor captacion de

clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.

4.2.2. Relacion de los medios de redes sociales con la captacion de clientes
en la Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., Talara, afio 2021.

Prueba de normalidad
Criterios que determinan la normalidad

(Sig.) = > a aceptar HO: Los datos muestran una distribucion normal.

(Sig.) = < a aceptar Hi: Los datos no muestran una distribucion normal.

Tabla 16. Prueba de normalidad de los medios de redes sociales y captacion de

clientes
Pruebas de normalidad
Kolmogorov - Smirnov® Shapiro - Wilk
Aspectos : :
Estad. gl. Sig. | Esta. | gl. | Sig.
D1. Medios de redes sociales 0,271 85 0,000 0,880 85 | 0,000
V2. Captacioén de clientes 0,218 85 0,000 0,907 85 | 0,000

a. Correccion de significacion de Liliefor.

Fuente: Andlisis estadistica mediante el SPSS V.26.

Tabla 17. Decision de normalidad de los medios de redes sociales y captacion

de clientes
Normalidad
Aspectos Sig. Condicién
D1. Medios de redes sociales 0,000 Sig.<a=0,05
V2. Captacién de clientes 0,000 Sig.<a=0,05

Elaborado por las autoras.

27



En la Tabla 17., se observd la aplicacion de la prueba de normalidad de
Kolmogorov - Smirnov?, donde el valor de significancia para “Medios de redes
sociales y captacion de clientes” es menor a 0,05 aceptandose la hipotesis
alterna y rechazandose la hipdtesis nula, demostrando que los datos no
muestran una distribucion normal, cumpliendo con la primera condicion de la
decisién de normalidad, para la cual se utilizé el método no paramétrico de Rho

de Spearman para la contratacion de la hipétesis correlacional especifico.
Hipotesis especifico 1:

Hi: Los medios de redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afno 2021.

Ho: Los medios de redes sociales no se relacionan significativamente con la
captacién de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afno 2021.

Tabla 18. Relacion entre medios de redes sociales y captacion de clientes

Método no paramétrico

Rho de Spearman Criterios V2. Captacion de clientes
Coeficiente de correlacion 0,884**
D1. Medios de redes sociales Sig. (bilateral) 0,000

N° 85

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

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes.

En la Tabla 18., se observo que los datos al estadistico correlacional, reflejo un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,884** y una sig. bilateral = 0,000° < 0,01
siendo estos valores que reflejan una correlacidén obtenida a través de los medios
de redes sociales y captacion de clientes, permitiendo rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipotesis afirmativa. De esta manera se puede comprender que a
una adecuada utilizacion de los medios de redes sociales permitira una mayor

captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.

28



4.2.3. Relacién de las publicidades de redes sociales con la captacién de

clientes en la Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., Talara, afio 2021.
Prueba de normalidad
Criterios que determinan la normalidad

(Sig.) = > a aceptar HO: Los datos muestran una distribucion normal.

(Sig.) = < a aceptar Hi: Los datos no muestran una distribucion normal.

Tabla 19. Prueba de normalidad de las publicidades de redes sociales y

captacién de clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnov® Shapiro - Wilk

Aspectos : :
Estad. gl. Sig. | Esta. | gl. | Sig.
D2. Publicidades de redes sociales 0,214 85 0,000 | 0,902 | 8 | 0,000
V2. Captacién de clientes 0,218 85 0,000 | 0,907 | 8 | 0,000

a. Correccidn de significacion de Liliefor

Fuente: Analisis estadistica mediante el SPSS V.26.

Tabla 20. Decisién de normalidad de las publicidades de redes sociales y

captacion de clientes

Normalidad
Aspectos Sig. Condicién
D2. Publicidades de redes sociales 0,000 Sig. <a=0,05
V2. Captacién de clientes 0,000 Sig.<a=0,05

Elaborado por las autoras.

En la Tabla 20., se observd la aplicacion de la prueba de normalidad de
Kolmogorov - Smirnov?, donde el valor de significancia para “Publicidades de
redes sociales y captacion de clientes” es menor a 0,05 aceptandose la hipotesis
alterna y rechazandose la hipétesis nula, demostrando que los datos no
muestran una distribucion normal, cumpliendo con la primera condicién de la
decision de normalidad, para la cual se utilizé6 el método no paramétrico de Rho

de Spearman para la contratacion de la hipétesis correlacional especifico.
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Hipotesis especifico 2:

Hi: Las publicidades de redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afno 2021.

Ho: Las publicidades de redes sociales no se relacionan significativamente con
la captacioén de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
ano 2021.

Tabla 21. Relacioén entre publicidades de redes sociales y captacion de clientes

Método no paramétrico
Rho de Spearman Criterios V2. Captacioén de clientes
Coeficiente de correlacion 0,964*
D2. Publicidades de redes Sig. (bilateral) 0,000
sociales N° 85

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

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes.

En la Tabla 21., se observo que los datos al estadistico correlacional, reflejo un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,964** y una sig. bilateral = 0,000° < 0,01
siendo estos valores que reflejan una correlacion obtenida a través de las
publicidades de redes sociales y captacion de clientes, permitiendo rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis afirmativa. De esta manera se puede
comprender que a una mejor aplicacion de publicidades de redes sociales
permitira una mayor captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia
S.A.C.
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4.2.4. Relacion de la interaccion de las redes sociales con la captacion de

clientes en la Empresa Constructora Morelia Pert S.A.C., Talara, afio 2021.
Prueba de normalidad
Criterios que determinan la normalidad

(Sig.) = > a aceptar HO: Los datos muestran una distribucion normal.

(Sig.) = < a aceptar Hi: Los datos no muestran una distribucion normal.

Tabla 22. Prueba de normalidad de la interaccion de redes sociales y captacion

de clientes
Pruebas de normalidad
Kolmogorov - Smirnov® Shapiro - Wilk
Aspectos : :
Estad. gl. Sig. | Esta. | gl. | Sig.
D3. Interaccion de redes sociales 0,256 85 0,000 0,880 85 | 0,000
V2. Captacién de clientes 0,218 85 0,000 0,907 85 | 0,000

a. Correccion de significacion de Liliefor

Fuente: Analisis estadistica mediante el SPSS V.26.

Tabla 23. Decisién de normalidad de la interaccion de redes sociales y captacion

de clientes
Normalidad
Aspectos Sig. Condicién
D3. Publicidades de redes sociales 0,000 Sig. <a=0,05
V2. Captacién de clientes 0,000 Sig.<a=0,05

Elaborado por las autoras.

En la Tabla 23., se observd la aplicacion de la prueba de normalidad de
Kolmogorov - Smirnov?, donde el valor de significancia para “Interaccion de redes
sociales y captacion de clientes” es menor a 0,05 aceptandose la hipotesis
alterna y rechazandose la hipétesis nula, demostrando que los datos no
muestran una distribucion normal, cumpliendo con la primera condicion de la
decision de normalidad, para la cual se utilizé el método no paramétrico de Rho

de Spearman para la contratacion de la hipétesis correlacional especifico.
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Hipo6tesis especifico 3:

Hi: La interaccion de las redes sociales se relacionan significativamente con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afno 2021.

Ho: Las interaccion de las redes sociales no se relacionan significativamente con
la captaciodn de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara,
afno 2021.

Tabla 24. Correlacidon entre interaccidn de redes sociales y captacion de clientes

Método no paramétrico
Rho de Spearman Criterios V2. Captacion de clientes
Coeficiente de correlacion 0,877*
D3. Interaccion de redes Sig. (bilateral) 0,000
sociales N° 85

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

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes.

En la Tabla 24., se observo que los datos al estadistico correlacional, reflejo un
coeficiente de Rho de Spearman = 0,877** y una sig. bilateral = 0,000° < 0,01
siendo estos valores que reflejan una correlacion obtenida a través de la
interaccion de redes sociales y captacion de clientes, permitiendo rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipétesis afirmativa. De esta manera se puede
comprender que a una mayor interaccion en las redes sociales permitira una

mayor captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.

32



V. DISCUSION

Para la discusion, se tuvieron en cuenta los resultados obtenidos de la
aplicacién del instrumento que permitié evaluar el marketing de redes sociales y
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., asi como
los principales hallazgos de otros estudios, para ser comparados mediante una
apreciacion critica en funcion al nivel de correlacidn con respecto a cada uno de

los objetivos establecidos en la investigacion. A continuacién, se describen:

Para establecer la relacion de los medios de redes sociales con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Pert S.A.C., Talara,
afo 2021. Los medios de redes sociales, son aquellas redes mas utilizadas para
generar una determinada publicidad, la cual esta contemplada por las
dimensiones como Facebook, Twitter, Instagram y WhatsApp Business
(Berenguer, 2018). Mientras que los resultados demostraron que los clientes de
la empresa, el 42% indica correcta la disposicion la de la pagina de Facebook,
pero el 47% indica que no se difunde los servicios de ingenieria en Facebook, el
31% indican que la empresa no utiliza la red social de Twitter y el 38% indican
que no utiliza Instagram para promover sus proyectos constructivos, asi mismo

el 56% indican que no utiliza la red de WhatsApp Business para su atencion.

Estos resultados muestran cierta coincidencia con los hallazgos obtenidos
del estudio de Alvarado (2019) donde el 55.40% utiliza frecuentemente el
Facebook, 21.4% Instagram y 15.0% WhatsApp, mientras que el 44.3% indico
que la empresa usualmente para sus publicidades utiliza el Facebook, debido a
que el 54.9% prefiere el Facebook como un medio digital o social para
informarse. Permitiendo inferir que existe una necesidad para utilizar los medios
de redes sociales, puesto que los clientes indican que la empresa dispone de
presencia en Facebook y WhatsApp, sin embargo, esta no es lo mas adecuado

con respecto a la promocion de sus servicios.

Estos resultados han sido reforzados con los hallazgos obtenidos del
estudio de Garcia (2019) donde el 91.8% indica que las redes sociales son una
herramienta de mercado efectiva para la empresa, debido a que el 93.9% indica

que facilita su posicionamiento mediante la captacion de clientes a través del
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Facebook en funcidn a los nuevos proyectos o servicios que ofrece y publica la
empresa constructora. Ilgualmente, los resultados mantienen cierta relacién con
los hallazgos obtenidos del estudio de Castro (2018) donde los canales de redes
sociales, fue calificado como regular, debido a que no se utiliza efectivamente
los medios como Facebook y WhatsApp, sin embargo. Demostrando que las
redes sociales son fundamentales para generar una mayor captacion de clientes
mediante la utilizacion de los canales sociales mas relevantes, a pesar que los
clientes indican que los medios sociales que utiliza la empresa debe generar un

mayor interés ante la difusion de sus servicios constructivos.

De esta manera se puede apreciar criticamente que la empresa dispone
principalmente las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram
y WhatsApp Business, sin embargo, no difunde informacién sobre los servicios
constructivos e ingenieria que realiza, demostrando una necesidad de poder
tomar una estrategia de mejora respecto a su mantenimiento, siendo los
hallazgos de otros estudios, que indican que la mayoria de las empresas
emplean los medios sociales para generar un incremento en la captacién de
clientes. Por lo tanto, se demostré que existe una correlacion altamente
significativa, debido a que el coeficiente de Rho de Spearman = 0,884** y una
sig. bilateral = 0,000° < 0,01. De esta manera se puede comprender que a una
adecuada utilizacion de los medios de redes sociales permitira una mayor

captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.

Para indicar la relacion de las publicidades de redes sociales con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., Talara,
afio 2021. Las publicidades en redes sociales, son aquellas que esta compuesta
por anuncios publicitarios de contenido o promocionales, asi como la disposicion
de presupuestos necesario para generar una inversion publicitaria y determinar
el segmento de clientes a la cual desea alcanzar (Berenguer, 2018). Mientras
que los resultados demostraron que los clientes de la empresa, el 49% indican
gue no se ha publicitado los servicios de ingenieria, el 42% indican que se ha
generado anuncios publicitarios dinamica e innovadora, el 53% indican que la
empresa dispone del presupuesto para las publicidades, el 42% indican que el
segmento que atiende, debe estar orientado en proyecto uni y multifamiliares.
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Estos resultados muestran cierta coincidencia con los hallazgos obtenidos
del estudio de Erazo (2019) donde el 48% indica que la empresa para captar
clientes debe utilizar promociones en redes sociales, el 22% ofertas y el 45% le
gustaria conocer nuevos productos en Facebook y responder mediante
WhatsApp. Por lo que se puede inferir que las acciones publicitarias mediante la
promocién en las redes sociales son relevantes permitiendo ofrecer mas
productos y/o servicios, a pesar que en la empresa se valoran las publicidades
de contenido, pero esta no se ha implementado de manera adecuada. Estos
resultados han sido respaldados con los hallazgos obtenidos del estudio
de Garcia (2019) donde el 93.9% indica que facilita la captacion de clientes a
través del Facebook en funcidn a los nuevos proyectos que publicita la
constructora, el 65.3% indica necesario ofrecer contenido e informacion.
Demostrando que la captacion de clientes se logra mediante las publicidades
informativas en funcion a los proyectos constructivos a pesar que en la empresa

usualmente no realiza de manera efectiva acciones publicitarias.

Asi mismo, los resultados mantienen cierta relacion con los
hallazgos obtenidos del estudio de Rosales y Quispe (2017) donde el 37.41% de
los clientes indican que las campanas virales en Facebook, permiten atraer
nuevos clientes, el 30.22% indica que a veces las publicidades no han impactado
significativamente, el 41.01% indica que se deben realizar campanas
publicitarias de los servicios constructivos en las redes sociales. Puesto que
parte de las publicidades virales contempla el desarrollo de campanas que tienen
como finalidad obtener mas clientes, a pesar que la empresa debe otorgar mayor
valor y relevancia sobre las actividades publicitarias con respectos a los

proyectos constructivos.

De esta manera se puede apreciar criticamente que la empresa dispone
principalmente las redes sociales como Facebook y WhatsApp Business, sin
embargo, no ha efectuado anuncios publicitarios a su segmento potencial, a
pesar que dispone los presupuestos necesarios para dar cobertura las
campanas promocionales, siendo los hallazgos de otros estudios que indican
gue si tratan realizar acciones publicitarias para captar mas presencia y clientes.
Por lo tanto, se demostré que existe una correlacion altamente significativa,

debido a que el coeficiente de Rho de Spearman = 0,964** y una sig. bilateral =
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0,000° < 0,01. De esta manera se puede comprender que una mejor aplicacion
de publicidades de redes sociales permitira una mayor captacion de clientes para

la empresa Constructora Morelia S.A.C.

Para establecer la relacion de la interaccion de las redes sociales con la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Pert S.A.C., Talara,
afo 2021. La interaccion en redes sociales, es la relacidn que mantienen los
clientes con las acciones publicitarias, permitiendo conocer el nivel de alcance,
me gusta, comentario y respuestas que se han logrado percibir durante los
medios sociales a través del detalle y rendimiento publicitario (Berenguer, 2018).
Mientras que los resultados demostraron que los clientes de la empresa, el 49%
indican que las publicidades no muestran un alcance de seguidores, el 41%
indican que no existe un adecuado alcance en las redes por el presupuesto
asignado, el 47% indican estar indeciso con la accion de like, el 45% indican
estar indeciso con los comentarios realizados en la pagina de la empresa y el

47% indican que la empresa no responde los comentarios en sus redes sociales.

Estos resultados muestran cierta coincidencia con los hallazgos obtenidos
del estudio de Alvarado (2019) donde el 87.9% interactua de manera individual
y/o personal, siendo la empresa requiere implementar acciones publicitarias en
las redes sociales. Por lo tanto, esta relacién se debe a gran parte de los clientes
que interactuan en los medios sociales, pudiendo ser favorable en cuanto al nivel
de like o comentarios, para lo cual la empresa debe optar de estrategias
necesarias para generar este alcance social. Estos resultados han sido
respaldados con los hallazgos obtenidos del estudio de Gémez (2018) donde la
empresa debe fortalecer sus esfuerzos mediante la generacion de resultados
qgue permita incrementar la interaccion de sus clientes respecto a los medios de
Facebook, permitiendo alcanzar mas del 60% de reacciones, like y percibir una
serie de comentarios que permita fortalecer las relaciones con el cliente.
Permitiendo inferir que la interaccion con los clientes es el resultado de la
captacion de mas cliente a través de las reacciones publicitarias, siendo en la

empresa que se debe evidenciar un adecuado alcance en las redes sociales.
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De esta manera se puede apreciar criticamente que la empresa dispone
principalmente las redes sociales como Facebook y WhatsApp Business, sin
embargo, debido a la falta de acciones publicitarias, ha mostrado un ausente
nivel de interaccion de los clientes y/o seguidores, debido a que el nivel de accién
de like, comentario y respuestas es deficiente, por lo que la captacion de clientes
no se evidencia de manera adecuada por la necesidad de informarse sobre los
servicios y proyectos constructivos. Por lo tanto, se demostré que existe una
correlacion altamente significativa, debido a que el coeficiente de Rho de
Spearman = 0,877** y una sig. bilateral = 0,000° < 0,01. De esta manera se
puede comprender que a una mayor interaccion en las redes sociales permitira

una mayor captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.

Para determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y la
captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia PERU S.A.C., Talara,
afio 2021. El marketing de redes sociales, para Berenguer (2018) es la utilizacion
de los medios sociales como Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y otros
mas para poder crear contenidos y compartirlos, generando una mayor
interacciéon con los usuarios o clientes. La captacion de cliente, Martinez (2016)
indica que es la captacion mediante los atributos y beneficios que componen los
servicios, asi mismo de la calidad que pueda proporcionar a un segmento de
mercado potencial. Mientras que los resultados demostraron que los clientes de
la empresa, el 45% indican que no se utiliza adecuadamente los medios de redes
sociales de la empresa, el 38% estan en desacuerdo con el marketing de redes

sociales y el 40% estan indecisos con la captacion de clientes.

Estos resultados muestran cierta coincidencia con los hallazgos obtenidos
del estudio de Gémez (2018) donde la empresa permitié alcanzar mas del 60%
de reacciones, like y comentarios, el 80% indica que se debe crear un mayor
contenido publicitario en las redes sociales de Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram y su pagina web. Por lo cual se aprecia la importancia de las redes
sociales en funcién a la utilizacion de las publicidades que permita una mayor
relacion y captacion de clientes. Estos resultados han sido reforzados con los
hallazgos obtenidos del estudio de Rosales y Quispe (2017) donde el 37.41% de
los clientes consideran que las campanas virales por Facebook, permiten atraer

nuevos clientes, el 30.22% indican que algunas veces las publicidades no han
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impactdo en los medios sociales, el 41.01% indica que se deben realizar
campafnas publicitarias de servicios constructivos en las  redes
sociales. Permitiendo inferir que en ocasiones las publicidades realizadas, deben
poseer un contenido de interés y ser dinamicas para lograr un mejor resultado

en la captacién de clientes.

Por su parte estos resultados han sido respaldados con los
hallazgos obtenidos del estudio de Castro (2018) donde la fidelizacion de
clientes, fue calificado un 37.3% medio, los canales de redes sociales, fue
calificado como regular, puesto que no se utiliza efectivamente Facebook y
WhatsApp Business. Lo que permiti6 demostrar que los canales de redes
sociales deben ser Optimos con respecto a la presencia de los servicios que
deben difundir las empresas, a pesar que los clientes indican que esta debe estar

en constante mantenimiento.

De esta manera se puede apreciar criticamente que la empresa dispone
principalmente las redes sociales como Facebook y WhatsApp Business, sin
embargo, debido a la ausencia de acciones publicitarias dinamica en estas
redes, evidenciado un bajo nivel de captacion de los clientes a pesar que los
servicios de ingenieria que ofrecen son de calidad, donde tratan de satisfacer a
sus clientes constructivos, pero desconocen sus servicios debido al
requerimiento de difusion de contenido en las redes. Por lo tanto, se demostré
qgue existe una correlacion altamente significativa, debido a que el coeficiente de
Rho de Spearman = 0,833** y una sig. bilateral = 0,000°< 0,01. De esta manera
se puede comprender que la utilizacién del marketing en redes sociales permitira

una mayor captacion de clientes para la empresa Constructora Morelia S.A.C.
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VI.  CONCLUSIONES

1. El marketing de redes sociales se relaciona significativamente con la
captacioén de clientes, demostrado estadisticamente mediante el coeficiente Rho
de Spearman = 0,833 y una sig. bilateral = 0,000 < 0,01. Concluyendo que existe
una relacion directa entre las variables Marketing de redes sociales y Captacion

de clientes.

2. Los medios de redes sociales se relacionan significativamente con la
captacioén de clientes, demostrado estadisticamente mediante el coeficiente Rho
de Spearman = 0,884 y una sig. bilateral = 0,000 < 0,01 Concluyendo que existe
una relacion directa entre la dimension medios de redes sociales y la variable

Captacion de clientes.

3. Las publicidades de redes sociales se relacionan significativamente con
la captacion de clientes, demostrado estadisticamente mediante el coeficiente
Rho de Spearman = 0,964 y una sig. bilateral = 0,000 < 0,01. Concluyendo que
existe una relacién directa entre la dimensién publicidades de redes sociales y la

variable Captacién de clientes.

4, La interaccién de las redes sociales se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, demostrado estadisticamente mediante el coeficiente Rho
de Spearman = 0,877** y una sig. bilateral = 0,000b < 0,01. Concluyendo que
existe una relacion directa entre la dimension interaccion de redes sociales y la

variable Captacién de clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

A la Constructora Morelia Peru S.A.C., realizar una mejora en la
presentacion de las redes social de Facebook y WhatsApp Business,
mensualmente de los escenarios constructivos para generar el interés de
sus seguidores, alcanzando una mayor participacion del mercado

constructivo que a un corto plazo se convertiran en clientes potenciales.

Disefar y ejecutar publicidades de informacidn y contenido promocionales
intuitivas de manera semanal que permita incrementar los nuevos clientes
que se encuentran interesados sobre los diferentes servicios
constructivos e ingenieria, permitiendo aprovechar los beneficio que

ofrecen y garantizando una mayor captacion de clientes.

Desarrollar un programa de monitoreo y seguimiento semanal sobre la
representacion estadisticas que se obtengan de las herramientas de las
redes sociales, para conocer el nivel de like, comentarios y respuestas por
parte de la empresa, para establecer acciones correctivas en funcion a

incrementar la interaccion que se manifestara en la captacion de clientes.

En general se recomienda a la empresa a designar presupuesto para los
medios sociales masivos como Facebook y WhatsApp Business, con la
finalidad de realizar una serie de acciones publicitarias, permitiendo
ofrecer sus servicios constructivos e ingenieria en proyectos uni-
multifamiliares, sumado a la importancia de su presencia en las redes,

debido a que esto permitira atender y captar a mas clientes.
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VIIl. PROPUESTA

Titulo de propuesta: “Estrategia de marketing de redes sociales y captacion de

clientes en la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, afno 2021”
8.1. Introduccidn

El escenario de la globalizacion de las empresas del sector constructivo cada
vez ha mostrado una serie de cambios respecto a los principales medios
requeridos en las redes sociales que deben emplear para ofrecer sus servicios
constructivos de viviendas uni y multifamiliares. Por el contrario, son pocas las
empresas que han hecho uso de esta herramienta fundamental, debido a que se
centra en el manejo y aplicacidon de acciones publicitarias a través de los medios

sociales como el FanPage de Facebook.

Asi mismo que para alcanzar un nivel de interaccién efectiva en las redes
sociales, estas debes estar relacionados con el segmento objetivo y las
publicidades deben ser dinamicas e interactivas para garantizar un mayor nivel
de me gustas y comentarios positivos para la empresa que hace uso de este tipo
de marketing. Puesto que el proceso del marketing de las redes sociales
permitira una mejor capitacion de los clientes mediante los principales atributos
del servicio y sobre todo valorando la seguridad y garantia, para lo cual la
capacidad de respuesta debe ser inmediata durante los presupuestos

constructivos que solicitan en los medios sociales.

Finalmente se lograra a un mediano y largo plazo una satisfaccién por parte de
los clientes a través del fortalecimiento de sus relaciones, siempre y cuando se
cumpla con sus necesidades y expectativas constructiva, de esta manera para
que la empresa constructiva logre captar los clientes es necesario que puedan
realizar una serie de estrategias publicitarias que transmitan sus experiencias y

obras que generan una mejor orientacién de nuevos clientes.
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8.2. Estructura organizacional

Figura 1. Organigrama de la empresa constructora

Director
Ejecutivo
r T T : T T 1
Director de Gerente de Gerente de Director de Director de Director de
Proyectos Compras Ingenieria RR.HH. Finanzas Mercadeo
Gerencia de : Ingeniero
L Ry - - abili - Markoti
Prayeiiag Materiales de calidad Personal Contabilidad arkoting
Supervisor Sumin_istms Diseno ~  Seguros Mmc’,o de Ventas
del proyecto varios Caja
Coordinador Estimador Manejo de o
" del proyecto " de costos Oficina “  Publicidad
Supervisor _ Ingenierode
vl Planificacion
= Ingeniero
|- 82T af
PPIBIYS estructural
Seguridad

Fuente: Informacion organizacional obtenida de la empresa.
Mision

Somos una empresa comprometida a satisfacer las necesidades de disefio y
construccion de nuestros clientes proponiendo soluciones viables y confiables,
todo ello con la finalidad de que el usuario obtenga el mejor provecho en su
inversién, dentro de un marco de transparencia, solidez y calidad que
fomentamos a través de nuestra cultura de servicio, desarrollando y motivando
a nuestros colaboradores.

Visién

Mantenernos en el mercado como una empresa reconocida por su capacidad de
liderazgo y confiabilidad, ofreciendo productos de calidad al mejor precio, a
través de una organizacion ligera, eficiente y solidad enfocada a conocer y
satisfacer plenamente las necesidades de sus clientes, perfeccionando

constantemente sus disenos y sistemas constructivos.
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8.3. Analisis estratégico
Matriz de evaluacion EFI

En relacion a la evaluacion de los factores que han incidido en la percepcion de
los clientes naturales y juridicos de la empresa Constructora Morelia S.A.C., se
consideraron cuatro factores relevantes de manera interna que permitirdn
establecer las acciones de mejora con respecto a la utilizacion del marketing de

redes sociales para la captacion de clientes. A continuacion, se desarrollan:

Tabla 25. Analisis de los factores interno de la empresa

Matriz EFI
Factores (F+D) Peso Calif. Valor
(0-1) 1-4) pond.
Fortalezas
F1: Presencia en las redes sociales 0.10 3 0.30
F2: Experiencia en el sector constructivo 0.10 3 0.30
F3: Confianza en el servicio de ingenieria 0.15 4 0.60
F4: Garantia en el servicio constructivo 0.10 3 0.30
F5: Cumplimiento de las necesidades del cliente 0.10 3 0.30
Debilidades
D1: Falta de mantenimiento del FanPage de Facebook 0.15 1 0.15
D2: Falta de mantenimiento de WhatsApp Business 0.15 1 0.15
D3: Ausencia de publicidades dinamicas y creativas 0.10 1 0.10
D4: Falta de informacién publicitaria 0.05 2 0.10
D5: Ausencia de interaccion con el cliente en las redes
sociales (Like, Cometarios y visualizaciones) 010 1 010
1.00 - 2.25

Elaborado por las autoras.

En la Tabla 25., se observo un valor total de 2.40, en donde las fortalezas
representaron un valor de 1.80, mientras que para las debilidades un 0.60, lo que
indican que la empresa Constructora Morelia S.A.C., puede utilizar sus fortalezas
para reducir sus debilidades, principalmente aprovechando los beneficios del
marketing de redes sociales para generar una mayor captacién de clientes,
principalmente a través de acciones publicitarias en las redes sociales como
Facebook y WhatsApp Business, que permita potenciar su servicio de ingenieria

y construccion.
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Tabla 26. Planteamiento de estrategias internas

Fortalezas

Debilidades

Estrategias

F1: Presencia en las redes
sociales

F2: Experiencia en el sector
constructivo

F3: Confianza en el servicio

D1: Falta de mantenimiento del
FanPage de Facebook

D2: Falta de mantenimiento de
WhatsApp Business

D3: Ausencia de publicidades

Mejorar la presentacion del
Fanpage de Facebook (F1,
F2, F3, D1, D5)

Realizar

una publicidad

informativa y promocional en

de ingenieria dindmicas y creativas Facebook (F1, F3, F4, F5,
F4: Garantia en el servicio | D4: Falta de informacién | D3, D4, D5)
constructivo publicitaria Mejorar la presentacion de

D5: Ausencia de interaccion con el | WhatsApp Business (F1, F3,

F4, F5, D2, D5)

F5: Cumplimiento de las

necesidades del cliente cliente en las redes sociales.

Elaborado por las autoras.

En la Tabla 26., se observé mediante el analisis estratégico los factores internos
en funcion a las necesidades de aprovechamiento del marketing de redes
sociales para poder fortalecer la captacion de clientes mediante una mejora
visualizacion, comunicacion e interaccidén en las principales redes sociales de
Facebook y WhatsApp Business, como medios para garantizar el objetivo de la

empresa Constructora Morelia S.A.C., para lo cual se plantearon tres estrategias.
8.4. Desarrollo de la estrategia

Estrategia N° 01: Mejorar la presentacion del Fanpage de la empresa

Constructora Morelia S.A.C.
a.) Descripcién de la estrategia

En consideracion a la estrategia basado a mejorar la presentacion del FanPage
de Facebook de la empresa Constructora Morelia Peru, para la cual se
procedieron a efectuar un nuevo disefio del logo y portada, cumpliendo con una
serie de caracteristicas relacionados con la textura, colores y tamano publicitario,
en funcion a los principales servicios de construccion, ingenieria y arquitectura
para generar una mayor visualizacion por parte de los clientes a través de los

indicadores estadisticos, logrando una mayor interaccion del segmento.
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b.) Programa estratégico

El desarrollo del programa estratégico se realizara durante los meses de

septiembre hasta diciembre del periodo anual 2021, que comprendio la

publicacién del FanPage de Facebook de la empresa Constructora Morelia Peru

S.A.C., que permitira generar una mayor visualizacién e interaccién de los

clientes relacionados con los servicios constructivos. La cual estara a cargo

principalmente por una especialista del disefio publicitario y el responsable de la

imagen de la empresa constructora.

c.) Indicadores estadisticos

- Nivel de alcance del FanPage de Facebook.

- Nivel de me gusta del FanPage de Facebook.

- Nivel de comentario del FanPage de Facebook.

- Nivel de respuestas del FanPage de Facebook.

d.) Actividades y cronograma

Sep

Oct

Nov

Dic

1.Disefo del logo y portada del

FanPage de Facebook.

2.Publicacion del logo y portada del
FanPage de Facebook.

3.Supervisar el cumplimiento del

FanPage de Facebook.

4 Monitoreo los indicadores de
interaccion del FanPage de

Facebook.

Elaborado por las autoras.
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e.) Disefio del FanPage

Logos de la Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C.

Logo anterior del Fanpage Logo propuesto del Fanpage
/‘\ CONSTRUCTORA
MORELIA PERU SAC

Elaborado por las autoras.

CONSTRUCTORA
MORELIA

En consideracion al disefio del logo de la empresa constructora se tuvo en cuenta
principalmente un disefio diferencial en base a los colores que identifican la
imagen de la empresa, que comprende el color amarillo, gris y negro que esta
basado a un tamafio de 180 x 180 mm para su publicacion en el FanPage de

Facebook propuesto para la investigacion.

Portada de la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C.

Portada del FanPage propuesta

Elaborado por las autoras.

De acuerdo a la portada de la empresa constructora se tuvo en cuenta la
aplicacién de un fondo que representa la ingenieria, marca de la empresa y una
pequefa representacion de una edificacion multifamiliar, la cual estuvo
representada por los principales colores, la cual comprendié un tamafio de 851
x 325 mm, para su publicacion en el FanPage de Facebook propuesto.
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FanPage de la Empresa Constructora Morelia Peru S.A.C.

Presentacion del FanPage de Facebook

Administrar pagina

Constructora Morelia Perd v

./, Business Suite ~
. Bandeja de entrada

B Planificador

@ Editar
Herramientas de publicacién
Z
0 i Z . Constructora Morelia Peru
nicie 2 @Haztusproyectosrealidad - Servicio de 2 Editar "Enviar mensaje”
B Worruis ingenieria J
E Noticias
@
Fuente: https://web.facebook.com/Haztusproyectosrealidad
Estadistico del FanPage de Facebook
«k* Resumen Resultados
i ‘Resultados Alcance de la pagina de Facebook
(@ Contenido 3 ™ 100
&% Publico
(@ Ver informe de resuitados
Contenido Ordenar por: Alcance

Constructora Morelia P...

0

- & Equipo #Moreliacon... m' Constructora Morelia P...
K % O

51 YW

Elaborado por las autoras.

De esta manera se logro realizar la mejora conforme al FanPage de Facebook
de la empresa Constructora Morelia Peru, permitiendo una mayor presencia en
uno de las principales redes sociales donde permita la captacion de clientes que
constantemente esperan comunicarse mediante este medio y solicitar un
presupuesto constructivo relacionado con la construccion de una vivienda uni y
multifamiliar, incrementando su nivel de relacibn e interaccion con sus

seguidores o0 segmento potencial.
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Estrategia N° 02: Realizar una publicidad informativa y promocional de la

empresa Constructora Morelia S.A.C.

a.) Descripcion de la estrategia

En consideracion a la estrategia basado a realizar la publicidad informativa y
promocional de las redes sociales de la empresa Constructora Morelia S.A.C.,
se procedieron a realizar un disefio publicitario conforme a los servicios de
proyectos constructivos Uni y Multifamiliares, mediante la promocién del 20% de
descuento en su mano de obra y elaboracién de planos constructivos, sumado a
la elaboracion gratuita del presupuesto constructivo, lo que permitird generar una

mejor relacion e interaccion del segmento potencial de clientes naturales.

b.) Programa estratégico

El desarrollo del programa estratégico se realizé durante los meses de octubre
hasta diciembre del periodo anual 2021, que comprendié la publicidad
informativa y promocional del FanPage de la empresa Constructora Morelia Peru
S.A.C., que permitira generar una mayor visualizaciéon e interacciéon de los
clientes relacionados con los servicios constructivos. La cual estara a cargo
principalmente por un especialista del disefo publicitario y el responsable de la

imagen de la empresa constructora.

f.) Indicadores estadisticos

- Nivel de alcance de la publicidad de Facebook.
- Nivel de me gusta de la publicidad de Facebook.
- Nivel de comentario de la publicidad de Facebook.

- Nivel de respuestas de la publicidad de Facebook.

c.) Actividades y cronograma

Sep Oct Nov Dic

1.Disefo de la publicidad
informativa y promocional de

Facebook.
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2.Difusion de la  publicidad
informativa y promocional de

Facebook.

3.Supervisar el cumplimiento de la
publicidad informativa y

promocional de Facebook.

4.Monitoreo de la publicidad
informativa y promocional de

Facebook

Elaborado por las autoras.

d.) Disefio de la publicidad informativa y promocional

Publicidad de Facebook

mMORELIA

CONSTRUCTORA

DESCUENTO

a Mano de obra en viviendas
Uni-Multifamiliar

Andllisis de suelos y planos
constructivos.

PRESUPUESTO
GRATUITO

s
#Morelia

Elaborado por las autoras.

En consideracion al disefio de la publicidad informativa y promocional de la
empresa constructora se tuvo en cuenta esencialmente un disefio con respecto

a los colores que representa la identidad de la empresa, asi mismo estuvo
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constituido por un tamafio de 387 x 250 mm., la cual estara asociado con un
descuento del 20% en el costo de mano de obra y el presupuesto gratuito para

la construccion de una vivienda uni y multifamiliar.

Difusion de la publicidad en Facebook

Constructora Morelia Perd

vvvvvv

mi\ORELIA

CONSTRUCTORA i ‘ * Equipo #Moreliaconstructora

- La Constructora Morelia, es un grupo de
profesionales que estamos altamente capacitados y
especializados en las ramas de Ingenieria Civil,
Arquitectura y Diseno de Interior.

PESCUENTO N Para la cual ofrecemos una serie de servicios
. ‘.‘r\ viendas ST - - % constructivos para viviendas uni y multifamiliares 7%.
Uni-

iAPROVECHA NUESTRAS PROMOCIONES!

Editar

[ﬂ) Megusta (J Comentar /2> Compartir v

Comentar como Cons... © © @ @

Presiona “Enter” para publicar.

PRESUPUESTO
GRATUITO

—
#Morelia

Elaborado por las autoras.

Estadistica de la publicidad en Facebook

* Restman Contenido Anuncios y Publicaciones w & Exportar

Mejor rendimiento: Alcance
I Resultados

1 LaC Morelia, es un grupo de i que estamos capacita...
{® Contenido 9
& Publico
I . . Me gust 3 Vece s Costo Clics enel
Contenido reciente 4 Tipo 1 Alcance 1 | n Comentai 4 o Resulados o e

E &Equipo.. @ 9 9 9 0 g S 9
g

Elaborado por las autoras.

Ademas, mediante la herramienta estadistica de Facebook, se permitira evaluar
los indices de alcance, me gusta, comentario, veces compartida, resultados,
costos y clic en los enlaces en funcion a determinar el éxito de la interaccion del

FanPage propuesto en la investigacion.
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Estrategia N° 03: Mejorar la presentacion de WhatsApp Business para la

atencion de clientes

e.) Descripcion de la estrategia

En funcion a la estrategia basado a la mejora de la presentacion de la red social
como WhatsApp Business de la empresa Constructora Morelia S.A.C., se realizd
con respecto al perfil que contempla el nombre de la empresa y un pequefo
mensaje, que permitird atender a los clientes que estan en la busqueda de un
servicio constructivo de vivienda uni y multifamiliar, en funcién a captar mas
clientes a través de las respuestas inmediatas ante sus dudas y/o consultas que

puedan realizar durante los dias y horas de atencion.

f.) Programa estratégico

El desarrollo del programa estratégico se realizé durante los meses de octubre
hasta diciembre del periodo anual 2021, que comprendio la mejora de la red de
WhatsApp Business de la empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., que
permitira generar una mayor interaccion y atencion de los clientes relacionados
con los servicios constructivos que se ofrecen. La cual estara a cargo
principalmente por un especialista del disefo publicitario y el responsable de la

imagen de la empresa constructora.

g.) Indicadores estadisticos

- Nivel de captacidén de clientes en WhatsApp Business.
- Nivel de atencion de clientes en WhatsApp Business.
- Nivel de respuesta a los clientes en WhatsApp Business.

g.) Actividades y cronograma

Sep Oct Nov Dic

1.Mejoramiento del perfil de
WhatsApp Business de |Ia

empresa.
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2.Mejora de los mensajes
automaticos de  WhatsApp

Business de la empresa.

3.Supervisar el mejoramiento de
WhatsApp Business de |la

empresa.

4.Monitoreo la red de WhatsApp

Business de la empresa.

Elaborado por las autoras.

h.) Disefio de WhatsApp Business

Mejora de lared de WhatsApp Business

0.0kB/s.a| & GD

(—f':? Cliente Morelia #01 |
-

Muy buenos dias. Deseo adquirir sus
servicios relacionados a la construccion
de una vivienda uni familiar.

Esperando su pronta respuesta.

Gracias.

Muy buenos dias, le saludamos en
nombre de la Empresa Constructora
Morelia Peru.

Constructora Morelia Pert Asi mismo le informamos que uno de
nuestros colaboradores podra atender
sus solicitudes de inmediato con
respecto a la vivienda unifamiliar que
desea presupuestar.

Morelia Perd, le ofrece servicios > Muchas gracias por la confianza.
de construccién e ingenieria en
todo el Peru.

Estd bien muchas gracias por la
) . . amabilidad @

“Calidad y servicio garantizado

en todos nuestros proyectos
constructivos”. @

Fuente: https://web.whatsapp.com/

A través de la red social de WhatsApp Business de la empresa constructora, los
clientes dispondran de un servicio instantaneo para la atencién inmediata de sus
requerimientos durante los horarios de atencion, permitiendo generar una base

de datos de los clientes que mantienen un interés por un proyecto constructivo
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uni y multifamiliar, la cual estara enlazada con la red de Facebook, permitiendo

mejorar su atencion.

Tabla 27. Presupuesto para el monitoreo y supervision de las estrategias

Presupuestos incurridos

Detalle Cant. C.uU C.T
Materiales SI. 99.40
- Hojas Dina A4 04 millares | S/. 12.20 | S/. 48.80
- Lapiceros Faber 01 docena S/. 7.20 | S/. 7.20
- Resaltador Amarillo 01 docena S/. 14.00 | S/. 14.00
- Folder manila A4 07 paquetes | S/. 420 | S/. 29.40
- Servicios S/. 11,250.00
- Contratacion de una
02 meses S/. 2,500.00 | S/. 5,000.00
consultoria publicitaria
- Contratacion de un
05 meses S/. 1,250.00 | S/. 6,250.00
especialista en marketing
Presupuesto total | S/. 11,349.40

Elaborado por las autoras.

8.5. Evaluacion de las estrategias

La empresa Constructora Morelia Periu S.A.C., dispone de los recursos

econdmicos necesarios para mejorar la presentacion del FanPage de Facebook,

Asi mismo de realizar una publicidad informativa y promocional en Facebook y

mejorar la presentacion de la red de WhatsApp Business para la atencion de

clientes que desean adquirir servicios constructivos uni y multifamiliares, la cual

se asumira un costo total S/. 11,349.40 que mantendra una cobertura del disefo,

para su posterior monitoreo, seguimiento y mejora conforme a los indicadores de

interaccion que se logre obtener durante el cierre del periodo anual.
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ANEXO 1
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DEL ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
MEDIOS DE — Facebook
@ Berenguer (2018) lo REDES — Twitter
- : _
< dc-j\fllne” como 'Ia Para | evaluar el SOCIALES Instagram .
8 utilizacion de los medios | marketing de redes — WhatsApp Business
N sociales como | sociales, se aplicara
‘Lﬁ Facebook, Twitter, | un cuestionario en
a Instagram, WhatsApp y | escala en base a los c s A ) blicitari
o Otros mas para poder | indicadores de |~ PUBLI ID'SA‘DE - PnunC|os Pu 'C'b?”?s_ — ORDINAL
"5 crear contenidos vy | Medios, publicidades g(N)sli[L)ES ADS ~ Presupuesto pu. icitario
(2’) compartirlos, generando | e interaccion en redes ( ) |~ Segmento de clientes
= una mayor interaccion | sociales, la cual esta
'QJ con los usuarios o |dirigido a los clientes
EE clientes, permitiendo dar | de la empresa
= a conocer de manera | Constructora Morelia . — Nivel de alcance
S rapida y sencilla los|Peru S.AC. de la|" E\IJEEQEEION — Nivel de me gusta
servicios que ofrecen en | ciudad de Talara. — Ni -
q SOCIALES Nivel de comentario y

el mercado

respuestas




VIl. CAPTACION DE CLIENTES

Martinez (2016) lo define
como la captacion de
clientes mediante los
atributos y beneficios
que componen los
servicios, asi mismo de
la calidad que pueda
proporcionar  a un
segmento de mercado
potencial, cubriendo sus
necesidades y
permitiendo una mayor
habitualidad de los
clientes

Para evaluar el
marketing de redes
sociales, se aplicara
un cuestionario en
escala en base a los
indicadores de
servicio, calidad del
servicio y satisfaccion
del servicio s, la cual
estd dirigido a los
clientes de la
empresa
Constructora Morelia
Perdt S.A.C., de 1la
ciudad de Talara.

— Atributos del servicio

- SERVICIO — Accesibilidad del servicio
— Garantia del servicio
— Capacidad de respuesta
— CALIDAD DEL — Seguridad del servicio
SERVICIO g

— Empatia del servicio

— SATISFACCION
DEL SERVICIO

— Relacién duradera

— Cumplimiento de las
necesidades

— Cumplimiento de
expectativa

— ORDINAL

Elaborado por las autoras.




ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL ESTUDIO

Titulo: “Marketing de redes sociales y captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Pert S.A.C., Talara, afio 2021”

Autores: Andrade Mechato, Rosa Mercedes / Campos Lopéz, Zoila Fiorella

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General:

¢Cual es la relacion del
marketing de redes sociales
con la captacion de clientes
en la Empresa Constructora
Morelia Perd S.A.C., Talara,
afo 20217?.

Problemas Especificos:
¢Como los medios de redes
sociales se relacionan con la
captacién de clientes en la
Empresa Constructora
Morelia Pera S.A.C., Talara,
afo 20217?.

¢Cémo las publicidades de
redes sociales se relacionan
con la captacién de clientes
en la Empresa Constructora
Morelia Pera S.A.C., Talara,
afio 20217.

¢Como la interaccién de las
redes sociales se relaciona
con la captacion de clientes
en la Empresa Constructora
Morelia Peru S.A.C., Talara,
afio 20217.

Objetivo general:
Determinar la relacion entre
el marketing de redes
sociales y la captacién de
clientes en la Empresa
Constructora Morelia PERU
S.A.C., Talara, ano 2021.

Objetivos especificos:
Establecer la relacion de los
medios de redes sociales con
la captacién de clientes en la
Empresa Constructora
Morelia Pera S.A.C., Talara,
afo 2021.

Indicar la relacion de las
publicidades de redes
sociales con la captacion de
clientes en la Empresa
Constructora Morelia Peru
S.A.C., Talara, afio 2021.

Establecer la relacion de la
interacciéon de las redes
sociales con la captacion de
clientes en la Empresa
Constructora Morelia Peru
S.A.C., Talara, afo 2021.

Hipotesis general:
Existe una relacién significativa
entre el marketing de redes

sociales y la captacion de
clientes en la Empresa
Constructora  Morelia  Peru

S.A.C., Talara, afo 2021.

Hipodtesis especificas:

Los medios de redes sociales se
relacionan  significativamente
con la captacion de clientes en
la Empresa Constructora

Morelia Perd S.A.C., Talara,
afio 2021.

Las publicidades de redes
sociales se relacionan
significativamente con la

captaciéon de clientes en la
Empresa Constructora Morelia
Pert S.A.C., Talara, afio 2021.

La interacciéon de las redes
sociales se relacionan
significativamente con la

captacion de clientes en la
Empresa Constructora Morelia
Perd S.A.C., Talara, afio 2021.

Variable 1: MARKETING DE REDES SOCIALES

Dimensiones Indicadores items Escalade Niveles y
medicién rangos
- Facebook
—  Twitter
= Medios de redes sociales - Instagram 1.234,56
— WhatsApp Business ALTO
ESCALA:
Anuncios publicitarios O?gnal n(\?gb:go)
- SPélglgl:éc;ades en redes — Presupuesto publicitario 7,8,9,10,11 ) (40 - 59)
- Segmento de clientes ESCALA: L BAJO
Escala politémicas (10-39)
— Nivel de alcance
- . — Nivel de me gusta
Interaccion en redes sociales ~ Nivel de comentario y 12,13,14,15,16,17
respuestas
Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES
) . . . Escalade Niveles y
Dimensiones Indicadores Items medicién rangos
— Atributos del servicio
= Servicio — Accesibilidad del servicio 18,19,20,21,22
- Garantia del servicio
. ALTO
— Capacidad de respuesta ESQALA- (60 -100)
*  Calidad del servicio - Seguridad del servicio 23,24,25,26,27,28 | Ordinal MEDIO
— Empatia del servicio -
ESCALA: I(;X 3 05 %)
Escala politémicas (10 - 39)

Satisfaccion del servicio

— Relacién duradera

— Cumplimiento de las
necesidades

— Cumplimiento de expectativa

29,30,31,32,33,34




TIPO-DISENO DE POBLACION Y -

INVESTIGACION MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTO ESTADISTICA A UTILIZAR
TIPO: Poblacio6n: Variable 1: Marketing de redes sociales Correlacional:
Aplicada 85 clientes de la Empresa | variable 2: Captacion de clientes En funcion al analisis estadistico, se realiza de manera correlacional en funcion a poder determinar el
Disefio: Constructora Morelia Peru nivel o grado de correlacion a través de Pearson o Spearman a través del valor (r) asi también con el nivel

No experimental, transversal
y Correlacional - Causal.
Método:

Observacional

S.AC.

Tamafio de muestra:

La muestra sera por
conveniencia, siendo igual a
la poblacion P=M, dando un

total de 85 encuestas.

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Autores:
- Andrade Mechato, Rosa Mercedes

- Campos Lopéz, Zoila Fiorella

Afo: 2021

Monitoreo: Individual

Ambito de Aplicacion: Constructora Morelia Pert S.A.C.

Forma de Administracién: Virtual

de confiabilidad respecto a poder contrastar a hipétesis y sustentar los objetivos del estudio a través de
la representacion estadistica de frecuencia y porcentaje.

Inferencial:

Se aplicara un método inferencial respecto a su clasificacion no paramétrica, para la cual se efectuara un
andlisis de prueba de normalidad, en consideracion a la muestra, para poder contrastar la hipotesis y
establecer el nivel correlacion.

Elaborador por las autoras.




ANEXO 3

MATRIZ DE INSTRUMENTOS DEL CUESTIONARIO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

INSTRUMENTOS (A)

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES CUESTIONARIO
N° ITEMS
1. La empresa cuenta con una pagina en la red social de Facebook
1.1 | - Facebook 02 2. Se ha difundido informacion de los servicios de ingenieria en
Facebook
D1. MEDIOS DE 1.2 | - Twitter 01 3. Laempresa dispone activamente de la red social de Twitter
& REDES SOCIALES 1.3 | - Instagram 01 4. Laempresa cuenta con presencia en la red social de Instagram
3:' 5. Laempresa utiliza de WhatsApp Business para atender a sus
@) 1.4 | - WhatsApp Business 02 clientes
(/O) 6. Se ofrece un mejor servicio personalizado por WhatsApp Business
& 15 - Anuncios publicitarios 02 7. La empresg ha put.>li.cita.1do sus ser\{icios de c-onstrucci()n e i-nge-n-iera
2 8. Los anuncios publicitarios compartidos son innovadores e intuitivo
'&J D2. PUBLICIDADES 16 - Preslupuelsto 01 9. La gmpresa dispone del presupuesto para publicitar en redes
o SOCIALES (ADS) . (Vi\s/;gnrggzto/ gl:r?ina:t:jinpaeﬂzi; g;nta 0 en proyecto unifamiliares
Z 1.7 | - Segmento de clientes 02 as Yo — . :
[ 11. Se ha diversificado el servicios constructivos para atender a mas
L>|<J clientes.
EE 12. Las publicidades realizadas muestra un alto alcance de seguidores
s 1.8 | - Nivel de alcance 02 13. El nivel de alcance en las redes se debe al presupuesto
S D3. INTERACCION proporcionado
EN REDES 19 Nivel de me qusta 02 14. Ha ejecutado la accién de like en alguna publicidad de la empresa
SOCIALES ) 9 15. La empresa se preocupa por los like obtenidos en sus redes sociales
110 |- Nivel de comentario y 02 16. Los comentarios realizados en la pagina de la empresa es positiva
) respuestas 17. La empresa da respuesta a los comentarios en sus redes sociales




18

. Los atributos del servicio esta afianzado con los métodos
constructivos

7

VIl. CAPTACION DE CLIENTES

. - [ iCi 02 . — ; - —
2.1 Atributos del servicio 19. Otro atributo del servicio esta relacionado con experiencia
D1. SERVICIO constructiva
: 09 |- Accesibilidad del 02 20. Los servicios de ingenieria que ofrecen son accesibles
' servicio 21. La accesibilidad de los servicios son por los presupuestos comodos
. . 22. Los servicios de ingenieria y construccién que le ofrecen son de
2.3 | - Garantia del servicio 01 : g y g
garantia
- Capacidad de 23. L’a respuesta del servicio de atencion por parte de la empresa es
24 02 rapida
respuesta 24. El soporte del servicio de ingenieria en la empresa es inmediata
D2. CALIDAD DEL 25. El servicio de ingenieria y construccion de la empresa es seguro
SERVICIO 2.5 | - Seguridad del servicio 02 26. Confia realmente en cada una de los servicios ofrecido por la
empresa
, . 27. El personal del area de atencion de la empresa es amable y atento
2.6 | - Empatia del servicio 02 P . P Y
28. La empresa se preocupa para solucionar problemas en su proyecto
29. Laempresa ha fortalecido sus relaciones mediante su comunicacion
2.7 | - Relacion duradera 02 30. La empresa a realiza acciones promocionales basado a su
fidelizacion
. 31. Los servicios constructivos que ofrece cumplen con sus
D3. SATISFACCION o8 |” Cumplimiento de las 02 necesidades
DEL SERVICIO ) necesidades 32. El cumplimiento de sus necesidades estd orientado con su
satisfaccion
- Cumplimiento de 33. La emprgsa cumple con sus expectativas en los servicios
2.9 . 02 constructivos
expectativa 34. Laexpectativa esta basado con la experiencia del servicio adquirido

Elaborador por las autoras.




ANEXO 4
FORMATO DE CUESTIONARIO AL CLIENTE DE LA EMPRESA
CONSTRUCTORA MORELIA PERU S.A.C., PARA EVALUAR LA VARIABLE
MARKETING DE REDES SOCIALES Y CAPTACION DE CLIENTES

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: / / N°

Estimado colaborador, en el presente cuestionario es de caracter confidencial basado
principalmente en sustentar la recoleccion de los datos respecto al estudio titulado; “Marketing
de redes sociales y captacion de clientes en la Empresa Constructora Morelia Perd S.A.C.,
Talara, afio 20217, siendo de vital consideracidon su apoyo y valoracion respecto a las alternativas
seleccionadas. A continuacion, se describen las principales categorias e instrucciones:

I.  INSTRUCCIONES

El presente cuestionario de caracter confidencial estd basado a cinco alternativas, las cuales
permitiran medir las dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque
con una (X) la alternativa correcta, teniendo en consideracion la escala de respuesta:

‘ (5) Totalmente de acuerdo | (4) De acuerdo | (3) Indeciso (2) En desacuerdo | (1) Totalmente en desacuerdo

FICHA DE CUESTIONARIO A LOS CLIENTES

VARIABLE I. MARKETING DE REDES SOCIALEES Alternativas
MEDIOS DE REDES SOCIALES 5141321

Es adecuada la pagina de Facebook que dispone la empresa

Es adecuada la difusion de los servicios de ingenieria en Facebook
La empresa utiliza adecuadamente la red social de Twitter

La empresa emplea la red de Instagram para promover sus proyectos
La empresa utiliza la red de WhatsApp Business para su atencién

Se ofrece un adecuado servicio por la red de WhatsApp Business

PUBLICIDADES EN REDES SOCIALES 50413 21

7. Laempresa ha publicitado adecuadamente sus servicios de ingeniera

8. Los anuncios publicitarios compartidos son dinamicos e innovadores

9. Laempresa dispone del presupuesto adecuado para sus publicidades

10. El segmento que atiende esta adecuadamente orientado en proyecto
unifamiliares (Viviendas y/o mini departamentos)

11. Es adecuada la diversificacion de los servicios de construccion al cliente

INTERACCION EN REDES SOCIALES 54 3|21

12. Las publicidades realizadas muestra un adecuado alcance de seguidores
13. El alcance en las redes se debe al adecuado presupuesto asignado

14. Ha ejecutado la accién de like en alguna publicidad de la empresa

15. La empresa se preocupa adecuadamente por los like obtenidos

16. Los comentarios realizados en la pagina de la empresa es adecuada

SRS R

17. La empresa da respuesta adecuadas a los comentarios en sus redes




VARIABLE Il. CAPTACION DE CLIENTES Alternativas

SERVICIO 5413 21

18. Los atributos del servicio esta afianzado con los métodos constructivos

19. Otro atributo del servicio esta relacionado con la adecuada experiencia

20. Los servicios de ingenieria que ofrecen son accesibles

21. La accesibilidad de los servicios son por los presupuestos comodos

22. Los servicios de ingenieria y construccién que le ofrecen son de garantia

CALIDAD DEL SERVICIO 5141321

23. La respuesta del servicio de atencidn por parte de la empresa es rapida

24. El soporte del servicio de ingenieria en la empresa es inmediata

25. El servicio de ingenieria y construccién de la empresa es seguro

26. Confia adecuadamente en cada una de los servicios ofrecidos

27. El personal del area de atencién de la empresa es amable y atento

28. La empresa se preocupa adecuadamente por solucionar sus proyectos

SATISFACCION DEL SERVICIO 5141321

29. La empresa ha fortalecido sus relaciones mediante su comunicacion

30. La empresa ha realizado acciones promocionales basado a su
fidelizacion

31. Los servicios constructivos que ofrece cumplen con sus necesidades

32. El cumplimiento de sus necesidades esta orientado con su satisfaccion

33. La empresa cumple con sus expectativas en los servicios constructivos

34. La expectativa esta basado con la experiencia del servicio adquirido

DATOS GENERALES
a. Sexo:M( ) F()
Edad:20-29 () 30-39( ) 40-49 () 50-69 ( )
C. Grado de instruccion: Post grado () Superior Universitario ( ) Técnico ( ) Secundaria ( )

o




ANEXO 5
VALIDACION POR JUECES EXPERTOS Y ESPECIALISTAS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: ING. Esteban Nolberto Panta Medina
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de Ingenieria Empresarial de la Universidad
César Vallejo - filial Piura, requerimos validar el instrumento con el cual recolectamos la
informacién necesaria para poder desarrollar nuestra investigacién y con la cual cumpliremos con
el desarrollo del curso Proyecto de Investigacion del IX ciclo optar el titulo.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: “Marketing de redes sociales y captacion de clientes
en la Empresa Constructora Morelia Pera S.A.C., Talara, afio 2021” y siendo imprescindible contar
con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion,
hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
investigacion.

El expediente de validacion, que se le hace llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente

Atentamente.
Campos Lépez Zoila Fiorella Andrade Mechato Rosa Mercedes

D.N.I: 75887454 D.N.Il: 72909569



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable | : Marketing de redes sociales

El marketing de redes sociales, para Berenguer (2018) lo define como la utilizacién de los medios sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y Otros mas para poder crear contenidos y compartirlos, generando una mayor
interaccién con los usuarios o clientes, permitiendo dar a conocer de manera rapida y sencilla los servicios que ofrecen
en el mercado.

Dimensiones de la variable:

1) Los medios de redes sociales: Son una de las principales dimensiones que se centra particularmente en la
disposicion de aquellas redes que son frecuentemente mas utilizadas para gene rar una determinada publicidad,
la cual esta contemplada por las dimensiones como Facebook, Twiter, Instagram y WhatsApp Business
(Berenguer, 2018).

2) Las publicidades en redes sociales: Son aquella que contemplalas publicidades que se realizan en los medios
sociales, la cual porlo general esta compuesta por anuncios publicitarios de contenido o promocionales, asi
como la disposicion de presupuestos necesario para poder generar una inversion publicitaria y determinar el
segmento de clientes a la cual desea alcanzar su cobertura. (Berenguer, 2018).

3) Lainteraccion en redes sociales: Son aquellas que comprenden la relacion que mantienen los clientes con las
acciones publicitarias, la cual permite conocer el nivel de alcance, me gusta, comentario y respuestas que se
han logrado percibir durante los medios sociales a través del detalle y rendimiento publicitario (Berenguer,
2018).

Variable II: Captacion de clientes

Martinez (2016) lo define como la captacion de clientes mediante los atributos y beneficios que componen los servicios,
asi mismo de la calidad que pueda proporcionar a un segmento de mercado potencial, cubriendo sus necesidades y
permitiendo una mayor habitualidad de los clientes.

Dimensiones de la variable:

1) Elservicio: Es un conjunto de actividades especializadas que tienen como finalidad poder cumplir y satisfacer
las necesidades de los clientes, sin embargo, dentro de la captacion para generar un mayor segmento
participativo, es necesario los factores diferentes relacionados con los atributos, accesibilidad y garantia de los
servicios (Martinez, 2016).

2) La calidad del servicio: Es aquella que se basa en un conjunto de elementos claves que permiten al cliente
recibir un mejor servicio en funcion a sus exigencias la cual esta basado con la capacidad de respuesta o la
atencion inmediata, asi como la seguridad y empatia del personal ante el servicio solicitado (Martinez, 2016).

3) La satisfaccion del servicio: Es aquella que esta relacionada con el sentimiento de satisfaccion o confort del
cliente respecto al servicio percibido durante y posteriormente a su adquisicion, para la cual es necesario
fortalecer la comunicacion permitiendo una relacion duradera, en cumplimiento con sus necesidades y
expectativas (Martinez, 2016).
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES

N

VARIABLE 7 DIMENSION

Per

T [Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

No

Si

No

Si

VARIABLE: MARKETING DE REDES SOCIALES
Dimensién 1: MEDIOS DE REDES SOCIALES

La empresa cuenta con una pagina en la red social de Facebook

Se servicios en Fac

La empresa dispone actvamente de la red social de Twitier

La empresa cuenta con presencia en la red social de

Ta empresa ulliza pp Business para a asus

o of & ol Ny =

Se offece un mejor servicio personalizado por WhalsApp Business

><><><><><><><g

Di i6n 2: PUBLICIDADES EN REDES SOCIALES

-

La empresa ha publicitado sus servicios de construccion e ingeniera
clientes.

Los anuncios Son i @ intuitivo

La empresa dispone del pi para publicitar en redes sociales.

ETsegmento que atende ~estar oneniadoen proy ecto unifamiliares (Viviendas y/o
mini

bl Bl B

Se ha dversificado los servicios constructivos para atender a mas clientes.
Dimensidn 3: INTERACCION EN REDES SOCIALES

mension J3:

Las publicidad i muestran un alfo alcance de

Elnivel de alcance en las redes se debe al p

Hagecuiado 1a accion dé Tke en alguna publicidad de a empresa

La empresa se preocupa_por 10s ke obtenidos_en sus redes sociales

Los en la pagina de la empresa son positvos

La empresa da respuesta a los comentarios en sus redes sociales
VARTABLE: CAPTACION DE CLIENTES

m><><><><><><

Si

No

Si

No

Dii ion 1: SERVICIO

Los atributosdel servicio esta aflanzado con los métodos tivos

Otro aibulo del servicio esta relacionado con

Tos sevicios de ingeniena que ofecen son c&iﬁiﬁ e accesibles

La ibi de los servicios es por los comodos

Los servicios de ingenieria y ion que le ofrecen son de garantia

b B S B B

Dimension 2: CALIDAD DE SERVICIO

Tespues SErVicio por parie de la empresa es rapida

Elsoporte del servicio de ingenieria_en la empresa es inmedialo

Elservicio de ingenieria y de la empresa es seguro

Confia realmente en cada una de los servicios ofrecido por la empresa

perst a [a empresa_es amable y

La empresa se preocupa para solucionar p en Su proy eclo

el B B Bl Bl B

Dimension 3: SATISFACCION DEL SERVICIO

Ta empresa ha forialecido sUs relaciones mediante su comunicacion

[a empresa a realiza acciones ;mmocﬁﬁ?s basado a su fdelizaciorn

Los servicios ivos que ofrece cumplen con sus

43%# 352%4# ns#a;

El i de sus esta orientado _con su safsfz

empresa cumpie con sus expecEVas N 05 SErVICios CONSTUCEV0S

| 34

| La expectaiva esta basada con la ia del servicio adquirido

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y bres del juez validador. Dr/ Mg: Panta Medina Esteban

Aplicable [X ]

Especialidad del validador: Ingeniero

1Pertinencia: Eliem rmesponde alconcepb fedrico formulado.

El ftem es al o dimensié i

de!

3Claridad: Se eniende sm miﬁcultad dgna ¢l enunciado deI item, es conciso, exach y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems planteados son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

DNI: 42112642

No aplicable [ ]

21 de mayo del 2020

\

A

Firma del Experto Informante.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefor: MBA. Verdnica Raquel Rios Yovera
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de Ingenieria Empresarial de la Universidad
César Vallejo - filial Piura, requerimos validar el instrumento con el cual recolectamos la informacién
necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion y con la cual cumpliremos con el desarrollo
del curso Proyecto de Investigacion del IX ciclo optar el titulo.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: “Marketing de redes sociales y captacion de clientes en
la Empresa Constructora Morelia Pert S.A.C., Talara, afio 2021" y siendo imprescindible contar con
la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencién, hemos
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que se le hace llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente

Atentamente.
Campos Lépez Zoila Fiorella Andrade Mechato Rosa Mercedes

D.N.I: 75887454 D.N.I: 72909569



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable | : Marketing de redes sociales

El marketing de redes sociales, para Berenguer (2018) lo define como la utilizacion de los medios sociales como
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y Otros mas para poder crear contenidos y compartirlos, generando una mayor
interaccion con los usuarios o clientes, permitiendo dar a conocer de manera rapida y sencilla los servicios que ofrecen
en el mercado.

Dimensiones de la variable:

1) Los medios de redes sociales: Son una de las principales dimensiones que se centra particularmente en la
disposicion de aquellas redes que son frecuentemente mas utilizadas para generar una determinada publicidad,
la cual esta contemplada por las dimensiones como Facebook, Twiter, Instagram y WhatsApp Business
(Berenguer, 2018).

2) Las publicidades en redes sociales: Son aquella que contempla las publicidades que se realizan en los medios
sociales, la cual por lo general esta compuesta por anuncios publicitarios de contenido o promocionales, asi como
la disposicion de presupuestos necesario para poder generar una inversion publicitaria y determinar el segmento
de clientes a la cual desea alcanzar su cobertura. (Berenguer, 2018).

3) La interaccion en redes sociales: Son aquellas que comprenden la relacién que mantienen los clientes con las
acciones publicitarias, la cual permite conocer el nivel de alcance, me gusta, comentario y respuestas que se han
logrado percibir durante los medios sociales a través del detalle y rendimiento publicitario (Berenguer, 2018).

Variable II: Captacion de clientes

Martinez (2016) lo define como la captacion de clientes mediante los atributos y beneficios que componen los servicios,
asi mismo de la calidad que pueda proporcionar a un segmento de mercado potencial, cubriendo sus necesidades y
permitiendo una mayor habitualidad de los clientes.

Dimensiones de la variable:

1) Elservicio: Es un conjunto de actividades especializadas que tienen como finalidad poder cumplir y satisfacer las
necesidades de los clientes, sin embargo, dentro de la captacion para generar un mayor segmento participativo,
es necesario los factores diferentes relacionados con los atributos, accesibilidad y garantia de los servicios
(Martinez, 2016).

2) Lacalidad del servicio: Es aquella que se basa en un conjunto de elementos claves que permiten al cliente recibir
un mejor servicio en funcion a sus exigencias la cual esta basado con la capacidad de respuesta o la atencion
inmediata, asi como la seguridad y empatia del personal ante el servicio solicitado (Martinez, 2016).

3) Lasatisfaccion del servicio: Es aquella que esta relacionada con el sentimiento de satisfaccion o confort del cliente
respecto al servicio percibido durante y posteriormente a su adquisicion, para la cual es necesario fortalecer la
comunicacion permitiendo una relacion duradera, en cumplimiento con sus necesidades y expectativas (Martinez,
2016).



w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VARIABLES

Ne¢ VARIABLE / DIMENSION Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias
VARIABLE: MARKETING DE REDES SOCIALES Si No Si_ | No | Si No
Dimension 1: MEDIOS DE REDES SOCIALES
1 La empresa cuenta con una pagina en la red social de Facebook X X X
| 2| Se ha difundido informacion de los servicios de ingenieria en Facebook X X X
3 | Laempresa dispone acti de la red social de Twitter X X X
4 | Laempresa cuenta con presencia en la red social de Instagram X X X
5 La empresa utiliza de WhatsApp Business para atender a sus clientes X X X
6 Se ofrece un mejor servicio personalizado por WhatsApp Business X X X
Dimension 2: PUBLICIDADES EN REDES SOCIALES
7 La empresa ha publicitado sus servicios de construccion e ingeniera X X X
clientes.
8 Los anuncios publicitari P son e intuitivo X X X
9 La empresa dispone del presup para publicitar en redes sociales. X X X
10 | El segmento que atiende estar orientado en proyecto unifamiliares (Viviendas y/o X X X
mini departamentos)
11| Se ha diversi los servicios ivos para atender a mas clientes. X X X
Dimension 3: INTERACCION EN REDES SOCIALES
12 | Las publici i muestran un alto alcance de segui X X X
13 | El nivel de alcance en las redes se debe al presupuesto proporcionad X X X
14 | Ha ejecutado la accion de like en alguna publicidad de la empresa X X X
15 | La empresa se preocupa por los like obtenidos en sus redes sociales X X X
16 | Los { lizados en la pagina de la empresa son positivos X X X
17 | La empresa da respuesta a los comentarios en sus redes sociales X X X
VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES Si No Si_ | No | Si No
Dimension 1: SERVICIO
18 | Los atributos del servicio esta afianzado con los métodos X X X
19 | Otro atributo del servicio esta relaci con experienci X X X
20 | Los servicios de ingenieria que ofrecen son X X X
| 21| Laaccesibilidad de los servicios es por los presupuestos comodos X X X
22 | Los servicios de ingenierfa y construccion que le ofrecen son de garantia X X X
Dimension 2: CALIDAD DE SERVICIO
23 | Larespuesta del servicio de atencion por parte de la empresa es répida X X X
24 | Elsoporte del servicio de ingenieria en la empresa es inmediato X X X
| 25 | Elservicio de ingenieria y ion de la empresa es seguro X X X
26 | Confia real en cada una de los servicios ofrecido por la empresa X X X
27 | El personal del drea de atencion de la empresa es amable y atento X X X
28 | Laempresa se preocy ra i en su proyecto X X X
Dimension 3: SATISFACCION DEL SERVICIO
29 | Laempresa ha f ido sus relaciones mediante su X X X
30 | Laempresa a realiza acciones promocionales basado a su fidelizacion X X X
31| Los servicios constructivos que ofrece cumplen con sus i X X X
32 |El i de sus esta orientado con su X X X
| 33 | La empresa cumple con sus expectativas en los servicios X | | X | | X | I
34 [Laexp esta basada con la ia del servicio adquirido I | x| x| |
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ...MBA VERONICA RAQUEL RIOS YOVERA................ DNI:... 02845643...

Especialidad del validador:...MAGISTER ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

...22.de JUNIO..del 2021

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Y Elitem es iado para rep al 0 dimensi ifica del
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: ia, se dice cuando los items son sufic para medir la

Firma del Experto Informante.



ﬁ PR LSRR CUSAN WAL FF

CARTA DE PRESENTACION

Seficr Mag. Guido Trujillo Valdiviezo

Presenie

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXFERTO.

E= muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos ¥ asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiantes de la escusla de Ingenieria Empresarial de la Universidad
Ceésar Vallejo - filial Piura, requerimios validar 2l instrumento con el cual recolectamaos la informacion
necesara para poder desarrollar nuesira investigacién v con la cual cumpliremos con el desarmollo
del curso Proyecto de Investigacion del L¥ ciclo optar el tibulo.

El titule de mi proyvects de investigacion es: "Marketing de redes socisles v caplacion de clientes en
la Empresa Constructora Maorelia Perd 5.4.C., Talara, ano 20217 y siendo imprescindible contar con
la sprobacion de docentes especializados para poder aplicar 2l instruments en mencion, hemos
considerado conveniente recurrir s usted, ante su connotada experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que se le hace llegar contiene:
- {ara de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionslizacidén de las variables.
- Cerificado de validez de contenido de los instrumentos.
Expresando nuestro sentimiento de respeto y consideracidn nos despedimos de usted, no sin antes

agradecerlz por la stencidén que dispense a la presente

Atentaments.

_ry

— f{ ol fﬁf r@mﬂ?

Campos Lépez Zoila Fiorella Andrade Meghatn Rosa Mercedes
D M.z THEET454 D M.l 72208569



ﬁl Burvimiaan T ian Vaggi o

DEFINICION CONGEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Wariable L Marketing d= redes zociales

=l marketing de redes socisles, para Berenguer [2018)] lo defire coma 3 wlilizazion de los medios sociales coma
Faczbook, Twitter, Irstagram, Whatsfpp v Otros mas para poder crear comteridos v compartidos, generando ura mayor
nteracoion com los wswados o cientes, pesmiiends dar & conocer de manera rapida v sercilla los servicios que ofrecen
en el mercada.

Dimsnziones de |2 variabla:

1) Los medios de= redes sociakes: Son wna de las principales dimensiones que 3= certra pardiculsrments en la
disposicion de aquellas redes que son frecuertemente mas wtiizadas para gererar una determinada publizidad,
la cual esia contemplada por las dimensiones coma Facebook, Twiter, Imstagram v VWehatsApp Business
(Bemnguer, 2018).

21 Las publicidades en redes sociales: Son squella gue contempla las publicidades gue se realzan en los medios
sociales, 3 cual porke genreral 2sta compuesta por aruncios publicitados de conterido o promocionales, asi coma
la disposicion de presupuestos necesara para poder generar ura invarsion publicitaria v determinar el segments
de cliertes a la cual desea slcanzar su cobertura. [Berenguer, 2018).

3} La inderaccion en redes sociales: Son aguellss que comprenden la relacidn gue manfienen los cliertss con las
acciones pulblicitadas, |3 cual permite conocer 2l nivel dz alcance, me gusta, comentario y respuestas que e han
logrado percibir durante los medics sociales a traves del defalle v rendimienio publicitaric (Berenguer, 20 E).

Variable II: Gaptacion da clientas

Martinez (201E) lo define como |a captacian de clientes mediarde los aifbutos v bereficios que componen los servicios,
azi misma de la calidad que pueds proporcionar & un segmerto de merado potencial, cubdendo sus necesidades v
permitisnde una mayor habituslidad de los chentes.

Dimsnziones de |2 variabla:

1) El z2rvicio: £5 wn conjunia de actvidades especializadas que iensn como finalidad poder cumplr v satisfacer las
necesidades de los clisates, sin embargo, dento de |3 caplacion para gererar un mayor segments padicipativo,
ez necesanc los factores diferertes relacionados con los afrbwios, sccesibiidad v garantia de los sewicios
(Martinez, 2018},

2y Lacalidad del semicio: Es aquella qus s= basa en un conjunts de elementos claves que permiten 3l chente recibir
W mefor servicio en funcidn & sus exigencias la cual esta bazado con |a capacidad de respuesta o la atercidn
mmediata, asi como | segurdad y empatia dal personal arte el semicio solicitads [Martinez, 2014).

3} La satisfaccion del servicio: Es aquella gue esta relacionada con el sentimiento de satisfaccion o confort del clisnte
respectn &l semicio percibido durarte v posiediormente a su adguisicion, para la cual &5 recesaro foralecer k3
comunicacion permifiendo una relacion duradera, en cumplimiento con sus necesidades v expeciativas (Marinez,
201&).



E‘I" UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTEMIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS YARIASLES

M2 VARIABLE / DIMEN 510N Pertinencial | Relevancia? Claridad? Sugerencias
WARIABLE: MARKETING DE REDES 30CIALES Si My 5i No 5i No
Dimangion 1: MEDIDS DE REDES SOCIALES X X X
1 La empresa cuents con una padina en e red socal de Faceboak X X X
2 2 ha difundido informacidn e ks servicios de nosniers en Facekaak X X X
3 L3 empresa dispong sctivaments de 18 red socisl de Twiter X X X
4 L3 pmoress cuents con presencia en 13 red 500kl g2 Instegrem X I I
5 L3 empresa wiiiza de WnatsApp Business pars Slender & sus clientes X X X
§ S ofrsce un mejor servicio personalizado por WnatsAnp Business X X X
Dimangion 2- PUBLICIDADES EN REDES 30CIALES
7 L3 empresa ha publiciiadn sus senicias de construczion & ingeniers X X X
clientes.
| Los anuncios publicitarios compartidos son innovadores e inbuitiva X X X
g L3 empresa dispong 08l presupussto pars punicitar &n redes sociakes X X X
10 | Elsegmenty que sPende estar orientado 8n proyects uniamiliares [Viviendas yio mini X X X
deparamentos)
11 Za ha diversificads los senicios consinectivas para Eenger & mas disntes. X X X
Dimangion 3: INTERACCION EM REDES SOCISLES
12 | Las publicidades resizadas mugsiran un 3R alcance de seguidores X X X
13 | Elnivel de gicance an 135 redes 52 debs &l prasupuest arogarcionsdo X X X
14 | Ha efecutad |3 sccidn oe liks en alguna pubicidad o2 I3 emoresa X X X
15 | L3 empresa se prencupd por los ke obfenidos en sus redas socales X X X
16 | Los comenarios realzacdas en |a paona de I emprasa son positivas X X X
17 | L3 empresa da respuesis @ 0 comentarios en sus redes sociakes X X X
VARIAELE: CAPTACION DE CLIENTES Si M 50 N 50 N
Dimengin 1: SERVICID
18 | Los alrbunos del servicio 2sia sfanzada con los melodos consructives X X X
13| coo svisuto dal senvidio esi3 relacionada con sxpariencia constructiva X X X
20 | Los senicice de ingenieria que ofracen son complements accasibles X X X
21 | Lasccasibiidad 82 ks samvicios £3 par |05 prasupuestos comados X X X
22 | Los senicics o8 ngenieria y consruccitn que I8 cifecen son de garantia X I I
Dimenzion 2 CALIDAD DE SERVICID
23 | Larespussts ol sesvicio de gtencion par pans de |3 emprasa 85 rapida X X X
24 | Elsoporte del semicio da ingenena en |3 empresa es inmadiato X X X
25 | Esenvicio de ingeniania v consinuccian de 13 ampeess &5 securn X X X
26 | Condia reaiments en cadas una oe ko senicios oiecido por I3 emoress X X X
27 | El personal ol drea de aencion 0e Iz empresa es smable y atent X X X
28 L3 empresa Se predcupa fars Solucionar problemas en su proyecto X X X
Dimension 3: SATISFACCION DEL SERVICIO
239 L3 empresa ha fortalecido sus relaciones mediante Su ComUNICacin X X X
30 L3 empresa 3 realiza ScCines promocionaes basado a su fideizacion X X X
31 L5 Senvicios constructives que cffece cumplen con sus necesidadas X X X
32 £l cumplimiento de sus necesidades ests orientsco con su satsfsccion ) X X
33 L3 empresa cumple cON sUS EXpECtsES en 105 Servicios constructios X X X
34 L3 expectstva £st3 055303 con I3 experiencia del sanico 3douinco X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia)l_ Si
hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidas _y nombres del juez validador. D/ Mg: ............ Guido Trujille Valdiviezo................ccccoooiiiinnnn.
DNI-_...25570359............
Especialidad del validador- ... Especialista en Metodologia de la Investigacion y /:». ’ f
EStadistica. .. ceveeereoceeeee et ~llo
...30.de junio del 2021 -
A

Partinencia: El item comesponde al concepto teorico fomulado
2Relevancia: El fflem es apropiado para representar al componerte o dimension especifica del constructo irma orm
3Claridad: Se entiends sin dificultad algura 2! enunciado del ifem, es conciso, exacto y directo Fi del Experto Inf ante.

Nota- Suficiencia, se dice suficiencia cuando bos items planteados son suficientes para medir Ia dimension



ANEXO 6
ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

INFORME ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS

Estudiantes: ~ANDRADE MECHATO, ROSA MERCEDES
CAMPOS LOPEZ, ZOILA FIORELLA

Escuela Profesional de Ingenieria Empresarial y Arquitectura de la Universidad
César Vallejo - Filial Piura.

Después de haber sido validado por Jueces Expertos, mostrando la validez del instrumento
para el estudio: “Marketing de redes sociales y captacion de clientes en la Empresa

Constructora Morelia Peru S.A.C., Talara, aio 2021”

Las estudiantes elaboraron un CUESTIONARIO que consta de 34 items, para aplicar a los
clientes de la Empresa Constructora Morelia Periu S.A.C., con el objetivo de MEDIR LA
PERCEPCION DEL MARKETING DE REDES SOCIALES Y CAPTACION DE CLIENTES
donde el instrumento si se definen por escala en las respuestas obteniéndose resultados que
definan consistencia interna al realizar un calculo para el analisis de fiabilidad. Por lo tanto, al
existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a sus preguntas, se utilizé la
fiabilidad de Alfa de Cronbach a los datos obtenidos de una muestra piloto de 21 encuestas;

cuyo valor se da en la siguiente tabla:

Alfa de Cronbach N de items
0,984 34

Se debe mencionar que el coeficiente Alfa de Cronbach tiene una CONFIABILIDAD MUY
ELEVADA.

En conclusidn, el Instrumento tiene una CONFIABILIDAD ESTADISTICA MUY ELEVADA,
es decir el INSTRUMENTO se puede UTILIZAR

Piura, 02 de Julio del 2021



ANEXO 7
BASE DE DATOS PARA LA APLICACION ESTADISTICA
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VARIABLE 2: (CAPTACION DE CLIENTES)
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