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Resumen
El presente trabajo aborda las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas
distribuidoras de vehiculos en el consumidor de la ciudad de Juliaca, en base a factores que
componen como fiabilidad, Facebook, Twitter, YouTube. El objetivo de esta investigacion fue
determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017. La
metodologia utilizada fue cuantitativa, con un disefio de investigacion nivel descriptivo no
experimental y corte transeccional, aplicado en la ciudad de Juliaca, y la poblacion de estudio
fue de 381 usuarios entre varones y damas consumidores y 27 empresas, se aplicd un
instrumento para medir al consumidor y otro instrumento para las empresas distribuidoras.
Obteniendo como resultado estadistico de la investigacion nos permite conocer el impacto de
red social que tiene las empresas, y se hallo el 62.96% de red social Facebook que tienen las
organizaciones que vende vehiculos, en cuanto a la red social YouTube representa el 44.74%
cuenta con esta red social y cambio a la red social Twitter solo el 18.52% tiene una cuenta las
compafiias, y la tasa de conversion de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Juliaca, se puede observar en las redes sociales el 15.0% indica que algunas veces compra de
producto por las redes sociales. Finalmente, se lleg a concluir en este trabajo se ha demostrado
que tiene bajo impacto de dichas estrategias debido a que solo el 18% compra los productos que
visualizan en redes sociales. Los alcances mas interesantes radican en la concordancia de los

resultados de ambos instrumentos de recoleccion de datos.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales, empresas distribuidoras, consumidor.
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Abstract

The present work deals with digital marketing strategies in social networks of vehicle
distribution companies in the consumer city of Juliaca, based on factors that make up as
reliability, Facebook, Twitter, YouTube. The objective of this research was to determine the
impact of digital marketing strategies on social networks of motor vehicle distribution
companies on the consumer of the city of Juliaca 2017. The methodology used was quantitative,
with a non-experimental descriptive level research design and transectional cut, applied in the
city of Juliaca, and the study population was 381 users among male and female consumers and
27 companies, an instrument was applied to measure to the consumer and another instrument
for distribution companies. Obtaining as a statistical result of the research allows us to know the
impact of social network that companies have, and found 62.96% of the social network
Facebook that organizations that sell vehicles have, in terms of the social network YouTube
represents the 44.74% account with this social network and change to the social network Twitter
only 18.52% have an account companies, and the conversion rate of distribution companies of
motorized vehicles in Juliaca, can be seen in social networks 15.0% indicates that sometimes
buy of product through social networks. Finally, it was concluded that this work has shown that
it has a low impact of these strategies because only 18% buy the products they visualize in social
networks. The most interesting scopes lie in the concordance of the results of both instruments
of data collection.

Key words: digital marketing, social networks, distribution companies, consumer.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica.

En nuestra actualidad, la sociedad esta influenciada por los medios digitales y con una fuerte
tendencia en las redes sociales de esta manera logra llegar a los habitantes a nivel local, regional,
nacional e internacional.

Por lo tanto, presenciamos el surgimiento de la web 2.0 con excelentes tendencias en gestion
de redes sociales tema concerniente al marketing digital, cabe mencionar que la conexion de las
personas es 24/7 que nos indica conexion en cualquier momento dia y a cualquier hora. Las
empresas, organizaciones se han visto en la necesidad de actualizar sus procesos dentro de la
web y brindar un mejor servicio al consumidor nativo o inmigrante digital. Asi, como menciona
Kirkpatrick (2010) haciendo referencia a Licklider y Taylor (1968), en cuanto al computador o
teléfono movil lo describe como una forma de comunicacion por medio de internet, donde los
autores ya tenian una interrogante: “,Como seran las comunidades interactivas de internet? En
la mayoria de los campos consistirdn en una serie de miembros separados geograficamente, a
veces agrupados en pequefios nucleos y a veces trabajando individualmente”. Seria comunidad
sin la misma ubicacién, pero con un interés comdn (p. 83).

Segun Castells, Tubella, Sancho, & Roca (2007) mencionan “La sociedad red es la estructura
social de nuestro tiempo” con mucho interés. Tenemos una sociedad que estéa creciendo junto
con redes sociales. Ademas, “no es una sociedad del futuro compuesta por internautas solitarios
y robots telecomunicados”, es la sociedad que puede trasladarse en poco tiempo con una
velocidad de un lugar a otro. La tecnologia, online, redes sociales, que ofrece en este siglo, y
ademas, “tampoco es la tierra prometida de las nuevas tecnologias que resuelven los problemas
del mundo con su magia”, sino es para ayudar a llegar lo méas pronto posible donde se encuentra

otra persona. “Es simplemente la sociedad en la que hemos entrado desde hace algin tiempo”,
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con paginas web de poco a mas velocidad en su tecnologia, y “en un proceso de transicion a
partir de la sociedad industrial en la que vivimos durante méas de un siglo” (p. 17).

Sin embargo, el fabricante, el distribuidor tienen factibilidad de utilizar las redes sociales en
el mercado y hacer que se convierta en un medio efectivo para poder publicar una marca con su
mensaje original y sencillo con el objetivo de mantener la relacién con los consumidores, y es
por eso necesario que las empresas conozcan cuales son los aspectos estratégicos para llegar al
cliente.

La sociedad est4 cambiando cada vez méas con avance de tecnologia y estd méas cercano al
mundo digital en cualquier lugar del mundo, y la cultura esta cada vez mas moderna por la
comunicacion mas directa y rapida, convirtiéndose en consumidores activos involucrados en el
proceso, para conectarse y compartir informacion de interés en redes sociales.

Como explica Merodio (2010) la tendencia de redes sociales facilita la comunicacion con
“Las herramientas que mueven las redes sociales, una vez que consigues entender su
funcionamiento desde el mas puro vertice de la comunicacidn, tiene numerosas aplicaciones
adaptables al desarrollo empresarial de cualquier negocio” (p. 25).

El mundo digital de las redes sociales y estructuras que proveen un intercambio directo entre
los humanos y si logramos conocer en que redes sociales y como interactian los consumidores
de vehiculos motorizados en la ciudad de Juliaca, se pueden generar estrategias para tener un
impacto relevante en el consumidor e incrementar la tasa de conversion.

Esta investigacion sera de utilidad en primer lugar para las empresas de vehiculos
motorizados, segundo para los empresarios emprendedores en el rubro, tercero para incrementar
el acervo tedrico con el fin de buscar estrategias que coadyuven a la mejor gestion del marketing
digital especificamente en redes sociales.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General
¢Cual es el impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 20187

15



1.2.2. Problemas Especificos

e /Cbmo es la gestion del Facebook percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018?

e ;COmo es la gestion del Twitter percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018?

e ;COmo es la gestion del YouTube percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018?

e ;Cual es la tasa de convertibilidad empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Juliaca en el 2018?

e ;Cuales son las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados mas consultadas en

redes sociales en Juliaca en el 2018?

1.3. Justificacion y viabilidad
1.3.1. Justificacion.

La tecnologia, internet, redes sociales, SEO, etc. Estan en plena tendencia y desarrollo digital
como podemos mencionar, Facebook, Twitter, YouTube, etc. Estas redes digitales se encuentran
en pleno auge.

El proceso de toda esta investigacion se delimitara en el marco del impacto de las estrategias
de marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017.

Siendo un tema de actualidad y poco estudiado en nuestro medio se justifica en razon de
descubrir las relaciones que tienen las empresas de este rubro con la gestion de redes sociales y
la tasa de conversion que logran debido a la misma, indagando acerca de los gustos y
preferencias de los consumidores nativos o inmigrantes ante los vehiculos motorizados,
consideramos que es un punto de partida para las empresas de vehiculos motorizados en
gestion de redes con el objetivo de generar estrategias asertivas para alcanzar al publico
objetivo logrando la satisfaccion de necesidades y deseos de los consumidores.

Indagar la gestion de redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
en sus paginas las visitas o consultas de los usuarios, ademas la red social que tiene méas fans
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nos da un indicador con mucho potencial para la toma de decisiones. Algunos datos corroboran
la aseveracion por ejemplo segun las estadisticas Facebook tiene 1,550 millones de usuarios
activos y recibe unas 750 millones de visitas mensuales, Twitter tiene 320 millones de usuarios
activos y recibe un estimado de 250 millones de visitas mensuales, YouTube tiene 1000 millones
de usuarios activos, Instagram tiene 400 millones de usuarios activos y recibe unos 25 millones
de visitas mensuales, y WhatsApp tiene 1000 millones de usuarios activos, sin mencionar los
millones de ddlares que mueve el negocio dentro del internet. De esta forma el mercado del
marketing digital de las redes sociales se vuelve totalmente atractivo para emprender en el
mundo de negocios.

El cliente moderno presta poca atencién a los medios de comunicacion tradicionales, los
estudios indican que invierte mucho tiempo en redes sociales, y los objetivos de las empresa
distribuidoras es que los clientes modernos visiten las paginas de cada red social y otro objetivo
acorde al proyecto es la tasa de conversion que busca garantizar el trabajo digno en todas sus
formas que justifique las ventas en linea o en fisico para incrementar la rentabilidad con un
posicionamiento afanoso de marca.

Finalmente, el presente trabajo de grado representa un excelente aporte al area de
conocimiento que permite al investigador actual como también a futuros indagadores a
desarrollar sus estudios en el tema de marketing digital y contribuir al aprendizaje continuo de
las organizaciones, sociedad universitaria y publico en general, como muestra un valor excelente
para entender el impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales.

1.3.2. Viabilidad.

Para realizar el proyecto de investigacion existe suficiente economia para solventar durante
el proceso, el talento humano disponibilidad durante el proyecto con buena opcién de trabajo en
cada aspecto que se requiera, y se cuenta con la disponibilidad de materiales necesarios para el
proyecto de investigacion, el tiempo de duracidon aproximado de un afio a siete meses del

presente afo.
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1.4. Presuposicion filoséfica

La biblia tiene tantas ensefianzas como indica en Levitico 25:14 “Asimismo, si vendéis algo
a vuestro préjimo, o comprais algo de la mano de vuestro préjimo, no os hagais mal uno a otro”.
Es decir, busquemos satisfacer la necesidad de nuestro consumidor brindando un servicio y/o
producto que sea lo justo por el valor pagado.

Otro versiculo el cual indica la importancia de escuchar es el de Santiago 1:19 que indica
“Mis queridos hermanos, tengan presente esto: Todos deben estar listos para escuchar, y ser
lentos para hablar y para enojarse” claramente podemos aplicar este versiculo a escuchar a todos
incluidos nuestros clientes que es una actividad importante indica tener contacto directo con
todos sus clientes, por todos los medios incluimos el digital.

En la Biblia en el libro Daniel, “pero td, Daniel, cierra las palabras y sella el libro hasta el
tiempo del fin. Muchos correran de aqui para alld, y la ciencia aumentara” Daniel. 12:4. El
avance de la tecnologia en diferentes siglos y como podemos apreciar el gran desarrollo
cientifico, el siglo XX de los inventos y de los adelantos de la tecnologia. En este siglo XXI
todos los dias vemos algo nuevo que se descubre, nueva tendencia como redes sociales y somos
testigos de cdmo la ciencia avanza de un momento a otro, todavia algunas personas ancianas
recuerdan cuando no habia luz eléctrica ni automdviles modernos, y a ciencia ha aumentado de
una forma tan rapida. Y también aclara en el Comentario Biblico Adventista: “otros creen que
Daniel predice aqui una multiplicacion de viajes y de medios de transporte tal como se ha visto
en el Gltimo siglo venideros”

Como la Biblia menciona. “Los carros se precipitan a las plazas, ruedan con estruendo por
las calles; su aspecto como antorchas encendidas, corren como relampagos” Nahim 2:4. El
avance de tecnologia se da cada vez mas impactante en nuestra sociedad hoy en dia podemos
encontrar autos de diferentes modelos y podemos comprar segun a nuestro alcance y para ello
la internet y los medios digitales ayudan a encontrar y contactarse directamente con el proveedor
0 empresa.

Salomén menciona en la biblia “Cuida las palabras es cuidarse uno mismo; el que habla

mucho se arruina solo”. Proverbios 13:3. Es importante las palabras que se expresa muy
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cuidadoso, originalidad y sencillo en red social cuando se envia mensaje a los usuarios. Las
redes sociales son una gran ventana abierta y con mayor facilidad al acceso y la sociedad puede
asomar y ver los productos que se publica.

Hace unos afios atrds era muy dificil Ilegar a muchas personas con un mensaje sencillo
acuerdo a su cultura. En esta era digital donde mayoria de todo el mundo esta conectado, las
redes sociales se han convertido en el campo misionero méas grande de la historia, imaginemos
cuanto més hubiese hecho el ap6stol Pablo si él hubiese tenido acceso a redes sociales y como
dice en las palabras de mismo Pablo que podemos aplicar con cuidado y nos sirve para nuestra
vida diaria. “Y todo lo que hagan o digan, hacedlo en el nombre del Sefior Jesus, dando gracias
a Dios el Padre por é1” Colosenses. 3:17.

Segun White (1946)afirma que se concebiran nuevos medios para alcanzar los corazones. En
esta obra se utilizaran algunos métodos que seran diferentes de los empleados en el pasado, pero
ninguna persona, a causa de esto, bloquee el camino mediante la critica (p. 81). Es decir, los
medios de redes sociales son Gtil hoy en dia para llegar a cada persona con mensaje escrito o
video.

1.5. Objetivos de investigacion
1.5.1. Objetivo General
Determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2018.
1.5.2. Objetivos Especificos
e Describir la gestion del Facebook percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018.
e Describir la gestion del Twitter percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018.
e Describir la gestion del YouTube percibida por el consumidor de empresas distribuidoras
de vehiculos motorizados en Juliaca en el 2018.
e Precisar la tasa de convertibilidad empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Juliaca en el 2018.
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e Determinar las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados mas consultadas en

redes sociales en Juliaca en el 2018.
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CAPITULO 11
FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de la investigacion

Segun Sejati, Hernandez, & Lamberti (2016) en el articulo indican: “Un marco conceptual
de acciones estratégicas de marketing de medios sociales para organizaciones de marketing”.
En esta investigacion tal vez sea limitada el uso de las estrategias de marketing en redes sociales,
por el mismo hecho, aumenta el uso de los medios sociales, en actividades y camparfias de
marketing de empresas, en la mayoria de las organizaciones estdn tomando conciencia de
implementar estrategias de marketing en medios sociales a través se ensay0 y error. Esta
investigaciéon propone un marco interesante y completo en el estudio para la identificacion y
clasificacion de acciones estratégicas de marketing de redes sociales. “El marco conceptual
cubre acciones que dan soporte tanto a marketing transaccional como relacional”. En
conclusién, el estudio situa la estrategia de marketing de medios sociales y las acciones
estratégicas de marketing usadas en redes sociales, analiza el impacto de la incorporacion de los
medios sociales bajo la teoria de organizacion de marketing. La investigacion muestra una
valiosa informacidn segun “la perspectiva tedrica acerca de las acciones de marketing en medios
sociales y la implementacién de estrategias de marketing de medios sociales en empresas”. El
analisis de la investigacion indica como maximizar los beneficios asociados al marketing digital
de medios sociales en empresas que estan propensos al mercado y al consumidor (p. 170).

Segn Almonacid & Herrera (2015) en su investigacion titulada “Estrategias de marketing
digital y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo inmobiliario S. A. C.
en el distrito de Trujillo” con el objetivo de “determinar cudl es la influencia de las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S. A. C. en
el distrito de Trujillo”. La metodologia aplicada fue una “investigacion cuasi-Experimental y el

analisis a disefio lineal, la unidad de observacion constituyo de 157 clientes quienes se
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constituye el universo a estudiar”, y llegé a una conclusién en su investigacion “la empresa
MCH grupo inmobiliario, despues de haber invertido y utilizado de forma exitosa las estrategias
de marketing digital, ha podido posicionarse en el segundo lugar en el sector inmobiliario con
el 13% de participacion. Esto confirma la hipotesis de que la estrategia de marketing digital
influye en el posicionamiento de la marca, la tendencia del uso y la aceptacion de las redes
sociales serd cada vez mayor, pues el 89% de las personas prefieren contactarse por internet al
buscar alguna empresa inmobiliaria esta seria una de las principales estrategias de marketing
digital que debera tomar el sector inmobiliario” (p. 40 — 89).

Segun Kulumbeg (2016) en el articulo: Facebook Marketing Analytics of an Automotive
Company, Vienna “Analisis de marketing de Facebook de una empresa automotriz, Viena”.
Argumenta el propdsito del estudio era “Integrar los medios de comunicacion social y en
particular los sitios de redes sociales en Publicidad” siendo este tema nuevo y a la vez complejo,
con aspectos a indagar y analizar con bastante cuidado. La investigacion indaga como
“Mercedes-Benz Eslovaquia utiliza las funciones de marketing de Facebook mediante
entrevistas con informantes responsables de la comunicacion y las ventas de los medios de
comunicacion”. Asi como se usa pruebas de comparacion de media para indagar métricas
extraidas de la pagina de fans de Mercedes-Benz Eslovaquia, realiza una evaluacion de la
eficacia de marketing de Facebook de la empresa, en especial las reacciones de los usuarios.
Ademas, este estudio presenta conclusiones que pueden ayudar a las empresas para mejorar en
trabajo de marketing de Facebook y en sus plataformas de medios sociales en general. Durante
el estudio, se confirma que la red social Facebook es la mejor opcion para la comunicacién
social en el mercado, y también la forma de utilizar las herramientas con eficacia de Facebook
ayuda mucho mejor a las empresas, pero en el campo de la comercializacion de Facebook las
empresas deben mejorar bastante (p. 3).

Segun Miranda, Rubio, Chamorro, & Correia (2015) realizaron el trabajo de investigacion
sobre “Determinantes de la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision de compra”.
El estudio se ha realizado con una encuesta online a méas de 500 usuarios de Facebook en Espaiia

y Portugal, tiene como objetivo: “Identificar qué variables influyen en mayor medida en la
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intencion de usar esta red social para sus decisiones de compra”. Tiene como resultados que
existe la intencion de uso de Facebook en las decisiones de compra, corroborado por variables
como “la utilidad percibida, la influencia social y la actitud hacia Facebook™, mientras la
habilidad de utilizar la red social no parece tener una influencia directa con mejor intencion de
uso. Asi como, esta investigacion, “identifica que el disfrute percibido podria jugar un rol
esencial”, incluyendo su mayor utilidad percibida, en la “determinacién de la actitud del
individuo hacia Facebook como herramienta para la basqueda de informacion sobre el producto
a comprar” (p. 26).

Segun Aldape, Abrego, & Medina (2016) en el articulo: “Analisis de la percepcion de uso
de las redes sociales como herramienta de marketing en las MiPYMES de Tamaulipas, México”.
Indican una organizacion debe estar enfocado en los clientes potenciales para llegar a fidelizarlo,
por la misma idea las empresas estan dando ideas para mejorar sus productos de tal forma
innovar para el alcance de todos los usuarios, una forma es a través de las redes sociales por
medio de online. Tiene por objetivo de ésta investigacion es “determinar el grado de aceptacion
tecnoldgica de Facebook en actividades de marketing a través del Modelo de Aceptacion
Tecnologia en las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES) de Tamaulipas México”.
Con la metodologia de investigacion se utiliza “el modelado de ecuaciones estructurales con la
aplicacion de 129 cuestionarios”. Llego a la conclusién. Los resultados muestran segin la
investigacion sobre los variables y las evidencias de falta de uso de las redes sociales, también
sefiala por falta de una cultura de conocimiento sobre la red social digital, como manipular las
herramientas y la aceptacion de Facebook como herramienta de marketing, que mencionan las
mayorias de las empresas consultadas. Ademas, tener los mejores resultados que se ha realizado,
que puede ser un punto de partida para los investigadores en este ambito de estudio (p. 49).

Segun Casalo, Flavian, & Guinaliu (2012) en el presente articulo sustentan que: “Las redes
sociales virtuales desarrolladas por organizaciones empresariales son un fendmeno de creciente
importancia”. Dicho fendmeno se da en diferentes adaptaciones para las empresas que se derivan
de estar conectado con el cliente en este tipo de redes sociales. Asi como, para adquirir los

beneficios es importante “asegurar unos niveles de participacion” adecuada dentro de la red
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social. Por tal cualidad este trabajo maneja una doble direccion en “hedodnico-utilitario”
(incluyendo la variable entretenimiento en el Modelo de Aceptacidon Tecnoldgica) con factores
que estan determinados para este tipo de redes con mayor intencién frente a los usuarios. Los
resultados adquiridos de la investigacion que fueron aplicados de “modelo de ecuaciones
estructurales sobre una muestra de 456 individuos” colaboran suficientemente para las hipotesis,
y tienen mayor interés en este contexto de lo que se plante6 para la investigacion. “De estos
resultados se derivan una serie de interesantes implicaciones para la gestion” (p. 42).

Segun Chimpen (2016) En su investigacion: “Los factores que influyen en la decisiéon de
compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero - Chiclayo ” sostiene que el objetivo general es “determinar los factores que influyen
en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes
sociales en el sector repostero”, la metodologia que se aplicé fue una investigacion cuantitativo
relacional, la “poblacion estuvo conformada por 150 clientes online de Fan Pages en la ciudad
de Chiclayo”. Se lleg6 a la conclusion de que el factor social es mas importante e influye en la
decision de compra final. Asi también en la estrategia de marketing los elementos que mas
influyen en la decisién de compra final son el precio y producto. Finalmente, en el factor social
se debe coadyuvar del Facebook para generar que los usuarios confien y se sientan satisfechos
con el producto y servicio (p. 17 — 31).

Segun Bigné, Kuster, & Hernandez (2013) en el articulo que realizaron afirman que: “Frente
a la irrupcion de los nuevos medios de comunicacion digital”, las marcas se enfrentan al desafio
de encontrar nuevos formatos, tonos y contenidos que capturen la atencién de los usuarios que
navegan por las redes sociales”. Presente articulo investiga exhaustivamente para conocer la
excelente actividad publicitaria de las campafias que se realiza en redes sociales, “actitud hacia
el anuncio, actitud hacia la marca e intencion de compra, utilizando el Modelo de Mediacién
Dual y el MOA (motivacién, oportunidad, habilidad)”. En el resultado afirman la influencia que
“el intercambio de experiencias C2C (experiencias online entre consumidores)” contiene la
motivacion hacia la marca, como también tiene la intencion de compra y en el “eWOM (boca a

oido online)” (p. 7).
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Segun Velasquez & Pilco (2014) en su investigacion “Influencia de las redes sociales en el
marketing de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno, Afio 2014”. Sostienen que
El objetivo general es “Describir el uso de las Redes Sociales como herramienta de marketing
en las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno”, la metodologia que se aplico fue, tipo
de investigacion descriptivo, técnica encuesta como instrumento el cuestionario de escala Likert
y hoja de cotejo. El trabajo realizado fue con 19 agencias de viajes, en las que se encuesto a 10
clientes, escogido aleatoriamente, por cada agencia de viaje, que hacen un total de 190
encuestados. Llego a la conclusion a que se el 100% de las agencias de viaje de la ciudad de
Puno, utilizan la red social Blogger, el 63% el Facebook, el 26% Twitter y el 11% utilizan
YouTube y el Skype. EI 44% concluye que el uso de las redes sociales en el marketing de las
agencias de viajes es bueno, 42% como regular y el 14% como mala, ya que los clientes
consideran al marketing de agencias como insuficiente y carente de estrategias publicitarias
acordes a los estandares para atraer la atencion del publico activo de las redes sociales. Las
influencias de las redes sociales en el marketing de las agencias de viajes y turismo son debiles
en 43% segun el coeficiente de correlacion de Pearson (p. 7).

2.2. Marco tedrico
2.2.1. Marketing digital.

El marketing digital va estrechamente relacionado a las redes sociales solidariamente en el
mundo digital, para los emprendedores virtuales.

Segun Weber (2010) sostiene “El marketing en las redes sociales es muy importante y es una
estrategia viable para negocios grandes y pequefios que trabajan cada dia en el mundo digital”
(p. 103).

En la actualidad el marketing digital pretende llegar a todos los lugares del mundo con mayor
fuerza, como menciona Anetcom “el principal cambio que se da en marketing digital es el de
un nuevo mundo digital” con mejor interés y efectividad por tal motivo debemos estar
vinculados en todo momento y conectados en cada lugar del mundo, en las veinte cuatro horas,

los siete dias y en cualquier parte de universo (2013, p. 13).
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El marketing esta creciendo rapidamente en la era de la informacion digital en su libro
expresan Rodriguez, Pablo, & Troncoso sobre la revolucidon de marketing y haciendo referencia
a Philip Kotler, como en su obra “Fundamentos de marketing” “resume los principales avances
del marketing en la era digital del siglo XXI”, en un Unico tema: conectividad. Si a esta premisa
sumamos el estilo de vida digital de hoy dia, todas las organizaciones y los profesionales deben
tener una reputacion y confianza que responda a dicho modo de vivir con la tecnologia, para
posicionarse y consolidarse en el mercado digital haciendo campafa (2011, p. 77).

La comercializacién online hoy en dia es rapida tan solo explorando en cada botén de
busqueda que antes no se daba. Chaffey & Smith (2013) mencionan “las aplicaciones de internet
para la comercializacion se investigaron por primera vez en la década de 19907, para algunos
conservadores fue una herramienta “la adopcion de la comercializacion del Internet”, ya que era
"rapido, barato y facil". Tal vez con el tiempo la modernizacion de marketing que podria llegar
a mas rincones del universo, en un sentido relativo (p. 475) internet hoy en dia una realidad con
la que se genera un mayor ingreso en el mundo de los negocios, aprovechando su velocidad y
efectividad en llegar al consumidor.

Segun Chaffey & Smith (2013) afirman: “La gestion del marketing digital requiere una
revision constante de las nuevas oportunidades de marketing digital” (p. 476).

El marketing digital es importante para una empresa, y la tecnologia de comunicacion digital
por el avance del internet que es el motor del mercado del siglo XXI. Asi Como Weber expresa
“El marketing, por lo tanto, se tiene que involucrar alrededor de las redes sociales”, porque el
crecimiento exponencial de comunicacion esta cambiando, y “el marketing ha tenido que darse
forma a si mismo alrededor de los medios de comunicacion”. Los consumidores y las
organizaciones se estan convirtiendo en los medios méas importantes del mundo digital. La
produccion del contenido se convierte en un medio del marketing, mientras el contenido
generado por el consumidor o cliente, la clave de las redes sociales, esta traspasando los medios

de comunicacion (2010, p. 17).
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2.2.2. Redes sociales.

Las redes sociales virtuales son aplicaciones que permiten a los usuarios crear un perfil en la
plataforma del portal web con el propdsito de tener una red de usuarios. “Una red social en
internet es una plataforma o un portal web compuesto por personas o usuarios con intereses
comunes” donde los usuarios pueden registrarse en dicha red social con el objetivo de tener
contactos para compartir informacion personal o profesional, “al final generan comunidades en
torno a intereses similares” esta forma una comunicacion directa con los clientes y facil de
brindar mayor informacion al consumidor (Gosende & Macia, 2011, p. 28).

Las campafias se ofrecen cada momento por crecimiento de redes sociales. Asi como sostiene
Weber “Dado que las redes sociales son inherentemente medibles en su pagina y estan
creciendo muy rapidamente”, las campafas de marketing que brindan estudio de red social como
estan creciendo, de igual forma los clientes estan impresionados y conectados con la campafia
de las compafiias en diferentes rubros. “Conforme la demanda por herramientas de medicion en
linea esta creciendo”, las camparfias tienen resultados en red social, ademas los consumidores
que hacen clic en las paginas de las empresas llegan a ser parte de la red tan solo haciendo
seguimiento o viendo las paginas web de las empresas (2010, p. 122).

Diferentes tamafios de empresas se enfocaran mucho mas en las redes sociales con mayor
informacién podran complacer a sus clientes sus necesidades. Weber (2010) afirma “La
siguiente generacion de redes sociales de consumidores tendra mejor y mayor cantidad de
informacion” indagando su producto con mayor enfoque en redes sociales, lo cual facilita al
comerciante pequefio, mediano y las grandes empresas u organizaciones estar mas cerca del
consumidor y tener mejor acceso a las paginas de las empresa (p. 199).

La Red social tiene el mayor crecimiento en la historia y es un fenémeno interesante de la
era de informacion digital, es el desarrollo y la expansion de las redes sociales dar a conocer el
surgimiento de la web. “El 2004 Tim O"Relly introdujo el término Web 2.0 para diferenciarla
de la Web 1.0”. La Web 1.0 comprenderia el surgimiento desde el inicio de las paginas Web
(afio 1991) alrededor de los afios 2002-2003. “La Web 1.0 era una web solo de ida, cuyo proceso

comunicativo funcionaba en una tnica direccion y en la Web 2.0 el proceso es de ida y vuelta”.
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La Web 2.0 es formidable con su plataforma tecnoldgica adecuada y de servicios, “sobre esta
plataforma funcionan servicios tan populares como YouTube la web de videos mas visitada”;
como otras redes sociales esta en internet caso de “Facebook la red social més transcendental
del universo; LinkedIn la red social profesional, Twitter, Google Maps 0 Google Reader,
MySpace, etc” (Anetcom, 2013, p. 27).

El surgimiento de la web en la historia digital. Asi, “en diferentes versiones de los programas
informaticos, de los ordenadores o de los coches”, la Web va creciendo con mayor fuerza y con
mas accesibilidad en el mundo digital teniendo mejor y facil acceso. Ya se menciona la Web
3.0, la llamada “Web semantica”, o “incluso la Web 4.0, en la que el sistema operativo estara
integrado en la propia web y a la que se le denomina Web total o Web Ubicua”. Como varios
expertos sefialan que “la Web 4.0 seré es el resultado de la Web 3.0 (web seméantica) mas Web
3D Inteligencia Artificial mas Integracion de la voz como forma de comunicacion”. Se la conoce
como la web méas amigable para los usuarios con objetos que se comunicaran entre si con rapidez
y fluidez de tal manera que la web sea capaz de “comprender, aprender, razonar o tomar
decisiones utilizando la inteligencia artificial, tal como hoy hacen las personas”. Tal vez suena
hoy en dia como ciencia ficcion, pero es probable que antes del 2020 llegara a ser realidad con
grandes ventajas para las empresas serd mucho mejor para realizar campafias asi podra informar
y actualizar a sus clientes (Anetcom, 2013, p. 33).

La web esta coadyuvando al mundo del marketing. Asi, “la adaptacion de las caracteristicas
del marketing al mundo digital” llevando nuevas herramientas digitales con acceso en el medio
de digital de la web 2.0, Orientando a una estrategia que puede identificar “la forma mas
eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales” se sabra cuan importante son los clientes, porque la herramienta permite conocer las
necesidades del mismo (Anetcom, 2013, p. 34).

La revolucidn de las redes sociales esta facilitando al usuario poder utilizar este servicio de
diferentes plataformas como Facebook, Twitter, YouTube, etc. que esta dentro de web que
permiten al usuario a construir su propio perfil publico, producir imagenes, comentarios,

articular su lista de otras personas de diferentes lugares del mundo, como menciona Weber “El
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extraordinario crecimiento de las redes sociales en la web” da conocer que las empresas tienen
la necesidad por tender tales conexiones para encontrar la mejor manera de llegar al consumidor.
“La industria de la tecnologia especialmente la industria del software que solo tiene 30 afios de
antigliedad comenz6 con los grupos de usuario” (2010, p. 196).

2.2.3. Estrategia y tactica empresarial en redes sociales.

En las ultimas décadas, SEO (Search Engine Optimization) la optimizacion para motores de
basqueda se ha convertido en una estrategia acogida para las empresas y facilitando su
utilizacion. ElI SEO es excelente para aumentar “el trafico de visitas desde los motores de
busqueda” para lo cual, optimizamos el cddigo de la web para facilitar mejor, mas sencillo, y
realizamos otras series de acciones en internet para hacer publicidad, ademas favorece el
posicionamiento, hablamos del SMO. Nos ayuda realizar interacciones en la web alrededor del
contenido (Merodio, 2016, p. 22).

El SEO, se refiere a las acciones que mejoran la posicion en la que aparecen las paginas Web,
como expresa Romero “El SEO comprende todos los procesos que ayudan a mejorar la
visibilidad de una pagina Web u otros contenidos que brindan los buscadores de internet.
Aquellos volumenes con cantidad de informacion seleccionada e indexada. Para cualquier
empresa, es importante su calidad su sitio que se situé en las primeras posiciones de la lista de
resultados, “ya que las webs que lo consiguen reciben mas tréafico, es decir, un mayor numero
de visitantes, y por lo tanto de clientes potenciales” (2016, p. 5).

Segin Romero (2016) sostiene “esta accion resulta de vital importancia, ya que aquellas
webs que aparecen mejor posicionadas, es decir, mas cerca del primer lugar del indice de
resultados, reciben muchas més visitas directas” (p. 9).

Optimizacion en motores de busqueda es una estrategia de éxito en la red. Asi, como
menciona Anetcom la optimizacion para motores de busqueda es la técnica que permite lograr
el posicionamiento de nuestra pagina Web en los buscadores mas manipulados por los usuarios
de online. Como se habla de posicionarnos en el primer puesto de la lista de resultados que los
buscadores responden a “los internautas cuando utilizan determinados términos de busqueda”
(2013, p. 87).
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Los usuarios realizan tres tipos de busqueda, Anetcom (2013) menciona:

e Busqueda navegacional: los internautas “escribe directamente en el buscador el nombre
de la empresa o su sitio web”. El usuario indaga en la pagina Web escribiendo nombre
de la empresa para encontrarla.

e Busqueda informacional: “el usuario introduce en el buscador informaciéon sobre
cualquier tema”, por ejemplo “compra de auto”.

e Busqueda transaccional: “el usuario determina en su busqueda la accion que desea
realizar”, por ejemplo “comprar artefactos de automovil” (p. 87).

En la actualidad, SEO se ha convertido en una estrategia de marketing y se est& aplicando
correctamente y realmente es rentable su esfuerzo realizado, vale la pena realizar campafias de
marketing considerando tiempo y dinero, ademas nos ayuda en potenciar todo lo posible que se
puede hacer en la web con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones del resultado.
2.2.4. Facebook.

Es la red méas conocidas a nivel mundial hoy en dia siendo fundada hace afios realizando un
recuento su historia nace en febrero del afio 2004 creada por Mark Zuckerberg, como menciona
Moschini “Facebook es utilizada por mas de una de cada diez personas en el mundo, con una
cantidad de usuarios que sobrepasa los 845 millones”. Durante el afio 2011, la plataforma de
Facebook factur6 3.700 millones de dolares en conceptos de publicidad y “prepara una
inminente salida a bolsa que podria valorarla en 100.000 millones de délares” este producto
despega en crecimiento y con impacto en la humanidad (2012, p. 16).

Facebook es una red social llega al consumidor y ademés esta red social permite que las
personas pueden utilizarla con facilidad, por la tanto, como sostienen Gosende & Macia
Facebook va creciendo en popularidad como una red social capaz de contener varias
herramientas de aplicacion realizadas por terceros, accediendo asi la ejecucion de negocios
dentro de la misma red social. “La forma en que Facebook coloca las aplicaciones de otras
empresas ayuda a que se extienda”. Puedes ofrecer ofertas y promociones e incluso mantener

contactos directos con los usuarios (2011, p. 49).
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Las publicidades que se realizan en Facebook tienen mayor acogida para llamar la atencion
y lograr el interés para comprar productos o servicios. El anuncio realizado tendra mas visitas
en cada publicacion y tendran el deseo de adquirir observando el producto, ademas ser parte de
la empresa con tan solo al hacer clic, seguir a la empresa preferida de esta forma puede hacer su
pedido y recomendar a otros amigos de sus contactos.

Las empresas podran observar sus anuncios en Facebook, como menciona Kirkpatrick “Los
anunciantes podran ver qué anuncios han visto los usuarios de Facebook y qué productos
compraron” podran saber quiénes realizaron un comentario, y compartieron el anuncio. Antes
de la red social Facebook las empresas difundian sus publicidades en el principal medio de
comunicacion la television siendo el medio con mayor audiencia durante varios afios. “Si
Facebook puede demostrar que al menos es tan eficaz, y los anunciantes se volveran mas
deseosos de estar alli” (2010, p. 267).

“Advertisers will be able to see which ads Facebook users saw and which products they
bought. That sort of data has existed for a long time for television. If Facebook can demonstrate
it is at least as effective, advertisers will become more eager to be there”. (Kirkpatrick, 2010, p.
267).

2.2.5. Twitter.

Segun Moschini (2012) menciona: “La red social de los 140 caracteres, creada el afio 2006
por Jack Dorsey, Noah Glass, Evan Williams y Biz Stone, aparte de tener un gran crecimiento
en su numero de usuarios, se caracteriza por su instantaneidad, velocidad y simplicidad” (p. 25-
26).

Twitter es una red social microblogging donde las personas pueden leer y enviar mensajes
segun las estadisticas muestran la acogida por las personas 0 empresas que tiene esta red social
a través de sus aplicaciones, tal como menciona Polo, “la estadistica realizada por la empresa
Sysomos Inc., publicada en su pagina de twitter en junio de 2009, un 5% de usuarios registrados
en Twitter eran los responsables por el 75% de la informacion” registrada en el sistema de los
resultados y llevados a una andlisis de un aproximado de “doce millones de cuenta activo”
(2009, p. 10).
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El anélisis que da resultados Polo (2009) sostiene:

“72.5% de todos los usuarios se registraron en los primeros cinco meses de 2009”.

e “B85.3% de los registrados, escribia menos de un texto diario”.

e “21% de ellos nunca habia escrito nada”.

e “03.6% tenian menos de 100 seguidores, mientras que un 92.4% seguia a menos de 100

personas”.

e “Mas del 50% de los textos eran escritos usando teléfonos moviles, aplicaciones web

diferentes a twitter.com o programas de escritorio”.

e “Habia algo méas de mujeres 53% que de hombres 47% entre los usuarios registrados”

(2009, p. 10).

Twitter es una herramienta de comunicacion para las personas, como sostienen Gosende &
Macia, Twitter es una red social muy rapido y con una de las aplicaciones mucho mas facil, pero
es dificil de explicar a las personas que nunca han utilizado esta red social. “Quizas su fortaleza
resida precisamente en su simplicidad”. Talvez algunos pueden niegan su caracter de red social
e incluso se expresan que se trata méas de un servicio de microblogging. Pero es una red social
mas dinamica con aplicaciones excelentes mensajes instantanea, aplicaciones de terceros para
ordenadores, incluso desde teléfonos moviles, mensaje corto no mas de 140 caracteres, y su
punto fuerte es el tiempo real, y genera comunidades que divulga textos, enlaces, fotos, videos
noticias, directamente sin filtro y “compuestas por todos los tweets que comparten una misma
etiqueta o hashtag, y en las que los participantes se interrelacionan de una forma enormemente
dinamica para intercambiar opiniones, comentarios, recursos, informacion, etc.” (2011, p. 95).

Una magnifica herramienta para interactuar, es emocional, movil, fécil y répido, tal como
sostienen Gosende & Macia, “con twitter se puede contestar rapidamente a las quejas o
preguntas de los clientes y dichas respuestas puede ser vistas por otros usuarios seguidores de
la cuenta de twitter de la empresa o del propio usuario que lanzo la consulta”. Ademas, que
establece excelentes relaciones personales y profesionales, ademas la empresa se comunica de
una manera visible y con mucha disponibilidad para resolver cualquier problema que puede

generarse en el proceso de compra por internet. También esta herramienta nos ayuda escuchar

32



lo que expresan los usuarios que nos interesa y de esta forma podemos mejorar las ofertas en la
campafia de marketing. “Un cliente satisfecho en twitter”, si ha sido solucionado su problema o
incidente, puede llegar a convertirse en “generador de imagen positiva frente a otros usuarios”
(2011, p. 31).

2.2.6. YouTube.

La red social mas conocida y con mayor accesibilidad en su historia y en proximos afios
quiere tener mas usuarios, como mencionan Gosende & Macia, “es una red social audiovisual
fue creada en febrero del 2005, sus fundadores son Steve Chen, Chad Hurley, Jawed Karim. El
contenido audiovisual se esta convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad online
YouTube es el lider indiscutible dentro de este segmento” (2011, p. 34).

Segun Moschini (2012) afirma: “la mayor parte de las empresas ya han tomado en cuenta la
necesidad de crear un perfil en YouTube que les permita mejorar su posicionamiento en la red
social” (p. 35).

Las camparias de video marketing son fundamental que deseamos impactar a los clientes que
estan buscando comprar algun producto, para ello debemos tener claro el objetivo, usando las
estrategias que nos permite mayor segmentacion, a quienes podemos influir con publicidad,
como mencionan Gosende & Macia, es importante “tener alta segmentacion, es decir, podemos
crear diferentes videos para diferentes segmentos de clientes. Debemos pasar a lo que se
denomina video social, que consiste en hacer videos enfocados a los intereses que reclaman
nuestros potenciales clientes” (2011, p. 67).

En su libro marketing en las redes sociales, Weber sefiala que el video social es una gran
ayuda para publicitar en la pagina Web de la empresa. Asi el video puede expresar una marca y
ofertas del producto. Dirigiendo al pablico joven, adulto. Por eso en la plataforma de YouTube
se puede crear con facilidad el perfil los usuarios y las empresas, publicar su video mostrando
su producto. “El video es un formato que los consumidores entienden y les gusta”, los
empresarios deben estar gestionando cada uno de sus videos publicitarios, ademas “muchos

expertos en marketing estan invirtiendo mas y mas en video como forma de incrementar los
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puntos de ventaja en los cuales un consumidor adquiere mas interés en su producto” (Weber,
2010, p. 194).

Segln Gosende & Macia (2011) sostienen: “el video es el uso de la imagen audiovisual,
principalmente a través de la Red, para lograr objetivos dentro de una estrategia de marketing.
Su estrategia se basa en la promocion a traves del video” (p. 66).

En el libro de marketing con redes sociales, Gosende & Macia, afirman que las razones por
las que tiene protagonismo YouTube en el plan de marketing digital son: Primero “el video
marketing es una forma de diferenciarse de la competencia”. En la actualidad, Segundo “el coste
de creacion de videos de calidad se ha reducido considerablemente” el costo es accesible para
crear un video de campafias. Tercero “el coste de distribucion de un video tiende a cero gracias
al poder viral de redes sociales de video como YouTube” es importante conocer la distribucion
de video para publicitar en redes sociales para que tenga mayor acogida por los usuarios. Cuarto
“Numerosos estudios demuestran que una combinacién de marketing con video junto con otra
herramienta aumenta notablemente los porcentajes de conversion” la tasa de conversion es
importante en el YouTube para saber cuantos visitaron, compartieron y comentaron. Quinto “el
video genera una confianza y credibilidad que ningin otro medio consigue”. Es importante saber
que el video consegui cercania con el cliente mas que otros medios publicitarios o herramientas
de marketing. Sexto “el video ayuda a presentar los productos de una forma mas tangible”. Con
el video puede llegar con mayor factibilidad hacia el cliente mostrando ciertas caracteristicas
del producto o servicios, como debe usar 0 manipularse. Séptimo “Diversos estudios demuestran
que los videos aumentan el tiempo medio de duracion de una visita por parte de un usuario. A
mayor duracion de visita, mayor probabilidad de conversién” en el video podemos observar
cuantas visitas tiene en su pagina de la empresa, eso ayuda mucho en conocer cuantos clientes
potenciales existe, que estan interesado en comprar el producto o servicio (Gosende & Macia,
2011, p. 66).

YouTube esta convirtiéndose en una herramienta excelente para las empresas, porque tiene
calidad, facil de ingresar, crear y subir videos, como menciona Weber, “que 10s expertos en

marketing estan tratando de incrementar la calidad de la experiencia que los visitantes tienen en
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sus sitios de marketing, y el video se esta convirtiendo en parte importante de esto” (2010, p.
194).
2.2.7. Instagram y WhatsApp

Red social Instagram fue fundada en 2010, como expresa en Wikipedia que “fue creada por
Kevin Systrom y Mike Krieger, HectorGraphiics fue lanzada en octubre de 2010”. Esta red
social tiene las herramientas de aplicacion que gano su popularidad con “mas de 100 millones
de usuarios activos en abril de 2012 y super6 los 300 millones en diciembre de 2014 (Systrom,
2010).

En la actualidad, Instagram tiene un crecimiento muy rapido en comparacion a otras redes
sociales en los Gltimos afos, tal como menciona Jimenez, que “destaca como uno de los medios
sociales de mayor crecimiento en Latinoamérica en los Ultimos afios. El pablico de esta red
social muestra una inclinacioén hacia un perfil femenino”. El principal uso de la red social que
le dan los usuarios, estan dispuestos a compartir experiencias, ideas y ocasiones especiales
(2016, p. 34).

Como se observar en otras redes sociales con en caso de red social WhatsApp se presenta
con las mejores aplicaciones esta ganando a muchos usuarios, con el mismo hecho de comunicar
rapidamente con otras personas, ya sean familiares, amigos, etc., asi como lo menciona Merodio,
que “el sistema de mensajeria instantdnea WhatsApp ha crecido muy rapidamente en cuanto a
ingresar en los usuarios, de hecho, son pocas las personas que a dia de hoy no usan WhatsApp
en el dia a dia como herramienta de comunicacion con sus amigos o familiares” (2014, p. 436).
2.2.8. La tasa de conversion.

La tasa de conversion es la visita que realiza el usuario y la actividad que realiza en una
compra el cliente, como expresan Eisenberg, que se puede captar segiin “la capacidad para
persuadir a las visitas” para decidir la accion segun lo planeado para que se realice, “en un reflejo
de la efectividad y de la satisfaccién del cliente. Para que puedas alcanzar tus metas, las visitas
primero deben alcanzar las suyas” (Eisenberg & Eisenberg, 2006, p. 14).

Es importante la tasa de inversion para medir las visitas y compras adquiridas para lograr el

objetivo planeado, como menciona Mufioz “;Por qué es importante medir? Porque si no
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medimos, no mejoraremos. Medir es el primer paso hacia la consecucion de nuestros objetivos
para poder reconsiderar nuestra estrategia a tiempo. Es decir, es basico haber definido objetivos
para ser capaces de medir el éxito” y es importante preocuparse fijar metas y saber medir en el
tiempo adecuado (Mufiuz, 2009).

Para calcular la tasa de conversion como resultado es dividiendo el nimero de pedidos entre
los usuarios que visitan la pagina web de la empresa, asi como expresa Gil en la pagina web que
“la tasa de conversion se calcula dividiendo: nimero de conversiones totales entre nimero de
visitas totales”. Es importante tener en cuenta “la definicion de conversion que dependera de la
web”, y como podemos observar una “descarga, peticion de presupuesto, registro, contacto
mediante formulario, compra de un producto, etc.” todo eso va ser generado en la web por los
usuarios que sera medido por la tasa de conversion. Ademas “lo importante es poder medirlo
porque, sin duda, lo que no se puede medir no se puede gestionar” (Gil, 2012).

Tasa de conversion es relevante, porque permite estar cerca al cliente y conociendo sus
necesidades, conocer sus opiniones frente a la empresa, como menciona Diaz en la pagina web
de imolko “medir tu tasa de conversion es muy importante porque es una puerta de acceso para
conocer el comportamiento de los visitantes en tu web lo que sin duda te acerca a la audiencia
a la cual deseas dirigirte” (Diaz, 2016).

La optimizacion de la tasa de conversion permite incrementar y conocer los objetivos
logrados, como menciona Diaz “es importante tener presente que el sentido de optimizar la tasa
de conversion no solo incrementar las ventas, sino también pulsar la cantidad de traficos de tu
sitio web para sacar el mayor provecho de este” (Diaz, 2016).

Para lograr objetivos debemos conocer esta métrica, como menciona Bernal en la pagina web
que puede ser y “como esta el retorno de cada inversion de tu empresa, sea de tiempo o dinero,
relacion a las ventas”, ayudara mucho a la empresa en gestion de sus usuarios. “pero tambien
puede ser una buena opcidn de medir los resultados de tu estrategia de marketing digital” que

acompanara los resultados de los negocios (Bernal, 2017).
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2.2.9. Medicion del retorno de la inversion en las redes sociales.

En redes sociales se puede cuantificar con exactitud el nimero de personas que visitan a
diario, como sostienen Gosende & Macia, un buen porcentaje de las redes sociales “poseen
sistemas de analitica web que pueden medir con mucha precision métricas como el nimero de
fans, numero de retuiteos, numero de menciones de la marca en redes sociales”, etc. por otro
lado, obtenemos en registrar la cantidad de visitas que llega a nuestra pagina web procedentes
de una red social de esta forma cada red social puede cuantificar en sus paginas la cantidad de
usuarios que visitan eso permite generar informacion relevante para la empresa logrando generar
estrategias para el acercamiento y satisfaccion de necesidades de los usuarios, consumidores
mejorando promociones o campafias de marketing (2011, p. 34).

La importancia de posicionamiento para el emprendimiento serd sustentada por la tasa de
retorno a la inversion que tienen las pequefias, medias y grandes empresas puede llegar a su
mercado objetivo sin tener que realizar ningun desembolso para la publicidad.

2.2.10. Gestidn de redes sociales en empresas.

La gestion de redes sociales es fundamental para una empresa, como lo son sus herramientas
para tener acceso a la red social y asi llevar una cuenta de visitas, comentarios, etc. y que tipo
de clientes existe, todo ello para fidelizar mas clientes potenciales. Asi como sostiene Andrea
Pallares, “;Qué significa la gestion de redes sociales en una empresa? Implica el uso de
herramientas para optimizar y facilitar determinada acciones”. Para eso necesitamos
herramientas bésicas para: primero “Publicar y programar actualizaciones en todas las redes
sociales en las que estén trabajando”. Segundo “Seguir y organizar las actualizaciones de sus
contactos, y de las conversaciones que ocurren en los diferentes espacios de participacién
online”. Tercero “Medir y obtener estadisticas de su participacion en las redes sociales, asi como
de la interaccion generada”. Cuarto “Buscar conversaciones, intereses y usuarios en las redes
sociales”. Quinto “Monitorear su marca y la competencia”. Sexto “Realizar informes de su
participacion en las redes sociales. Y analizar 0 monitorear eventos especificos” (Pallares,
2012).
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Hace varios afios atras no existian redes sociales para subir videos, mensajes, comentarios,
etc. como redes sociales YouTube, Twitter, Facebook que tenemos actualmente, que utilizan
con facilidad las aplicaciones y facturan mucho dinero en menor tiempo posible, como menciona
Villar, J. “hace unos diez afos no existia YouTube ni sus cientos de millones de videos subidos,
no dimitian concejales por expresar opiniones en Twitter, no escuchabamos musica en Spotify,
no existia ninguna tienda que pudiera llegar a facturar varios miles de millones de dolares en
unas horas. Hace diez afios, no teniamos Smartphone, por lo que jaméas hubiéramos imaginado
que una aplicacion de mensajeria instantanea aniquilaria el gigantesco negocio de los mensajes
de texto (SMS) y se podria llegar a vender por 21.000 millones de délares” (Villar, 2016, p. 14).

Las organizaciones empresariales deben trabajar con redes sociales, incluyendo sus
principales herramientas en su plataforma, como menciona Villar, las compafiias y marcas
tienen “motivaciones para incluirlas en sus herramientas de comunicacion y marketing suelen
ser”: a). Vender sus productos, publicitar su propuesta de valor o sus servicios, mejorar su
imagen de marca, su popularidad, etc. b). Crear una comunidad a la que trasladar los valores de
la empresa para conseguir una mayor fidelizacion. c). Ofrecer un servicio de atencion al cliente.
d). “Informar de eventos que organice o en los que participe” (Villar, 2016, p. 27).

2.2.11. Consumidor

Los consumidores estan siempre al orden del dia de tomar decisiones para adquirir un
producto tangible o intangible ya sea mediante red social y “estas decisiones son el punto focal
de las actividades de los especialistas en marketing”. Las grandes compafiias u organizaciones
investigan con mas detalle con bastante cuidado las decisiones de compra de los usuarios “con
la finalidad de responder preguntas acerca de que, donde, cuando, como y cuanta compra,
ademas porque lo hacen” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 134).

Segun Prettel (2016) sostiene “Los consumidores reciben de manera diferente todos los
estimulos de marketing. Las personas asumen actitudes frente a un bien o servicio de acuerdo
con su propia conducta” (p. 151).

La publicacion debe llamar la atencion y debe ser bien disefiadas con un mensaje impactante

hacia el consumidor y “tener en cuenta que el consumidor recibe a diario un gran nimero de
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estimulos y solo selecciona unos cuantos”. Es decir, percebe cada mensaje de las publicidades
que llega a su red social y “el consumidor presentara mayor atencién a aquellos estimulos que
le resulte atractivo, porque se identifican con su conocimiento, su necesidad o le llama atencion
por el testimonio, los colores, el fondo musical o el lenguaje empleado” (Prettel, 2016, p. 160-
161).

Para el consumidor es muy importante el producto o servicio que haya dejado satisfaccion,
porque, “le otorga un valor afectivo lo que lo lleva a una conducta de seguir comprandolo o no”,
y produce impacto en el momento de comprar un producto y toma decisién con facilidad y se
siente satisfecho, es decir “la satisfaccion conduce a un valor o elemento afectivo, y lo afectivo
a un elemento conductual” (Prettel, 2016, p. 170).

Segun Arellano (2008) afirma: “El comportamiento del consumidor guarda estrechisima
relacion con el marketing. De hecho, el analisis de los consumidores debe estar en la base del
mercadeo moderno y en la adecuacion de sus estrategias” (p. 11).

2.2.12. Historia de parque automotor en Juliaca.

En la pégina diario Los Andes, Ccopa menciona, “en los tltimos afios, el parque automotor
ha crecido ostensiblemente en la region Puno” cada vez mas esta ingresando los vehiculos
motorizados de diferentes tamafios y calidades, y esta puede aumentar cada afio la importacion
de vehiculos en la ciudad de Juliaca. (Ccopa, 2013).

La superintendencia Nacional de los Registros Publicos citado por Ccopa, menciona “entre
el aflo 2012 y hasta el 31 de mayo de este afio, ha registrado el ingreso de un total de 21 mil 184
vehiculos de diversos modelos y marcas a la region de Puno” esta en el alza de crecimiento la
compra y venta de vehiculos, ademas “la mayor parte han sido registrado, en la sede de la
SUNARP Juliaca 12478 vehiculos, mientras que en la oficina de Puno 8647 vehiculos”. En
seguidamente tenemos reportes de los vehiculos que prestan servicio en la ciudad de Juliaca de
“acuerdo a los reportes de la Sub Gerencia de Transportes de la Municipalidad Provincial de
San Roman, se tiene 38 empresas de servicio de transporte urbano y cada una en promedio tiene
40 unidades vehiculares”, existe buen promedio de vehiculos en la ciudad y “haciendo un

numero de 1520 vehiculos que transitan diariamente” (Ccopa, 2013).
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Segun informe emitido por La Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (Sunarp)
citado por diario Correo, Puno: expresa “en 4.32% se increment6 el nimero de transferencias
vehiculares durante el primer bimestre de este afio respecto del mismo periodo de 2015. Las
estadisticas refieren ademas que la region Puno, se ubica en el séptimo lugar”. El incremento de
vehiculos estd creciendo en nuestra regién Puno cada afio, las personas estan comprando
vehiculos de diferentes modelos, marcas, calidades, y de precios (Correo, 2016).

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Estrategia y tactica empresarial en redes sociales.

Segun Merodio (2016) menciona: EI SEO es muy bueno para incrementar el trafico de visitas
desde los motores de busqueda para lo cual, entre cosas, optimizamos el codigo fuente de la web
y se realiza otra serie de acciones en internet que favorecen el posicionamiento de esto, hablamos
del SMO que ayuda a construir interacciones en la web alrededor del contenido, haciéndolo
accesible para las distintas redes sociales y ademas permite que sea facilmente compartible (p.
22).

2.3.2. Marketing digital

Segun Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castillay Leon (ORSI) &
Castilla (2012) mencionan: “El marketing digital consiste en usar las tecnologias de la
informacidn basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar
comunicacion con intencion comercial entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes”
(p. 11).

2.3.3. Redes sociales

Segun Weber (2010) Afirma: “Las redes sociales constituyen un nuevo mundo de medios de
comunicacion no renumerados creados por individuos o empresas en internet. Estas nuevas
estrategias, que tiene la capacidad de cambiar la opinidn publican cada hora”.

2.3.4. Facebook.
Segun Rodriguez et al. (2011) Afirman: “Facebook es una red social virtual méas extensa del

planeta eso significa millones de personas. Su fortaleza radica en esa red de usuarios que ha
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creado, basado en conexidn de gente real. Esto significa un canal de comunicacion ideal tanto
para empresas como para profesionales” (p. 57).
2.3.5. Twitter

Segun Gosende & Macia (2011) Afirman: Es la red social que mas estd dando que hablar. Lo
gue muchos consideraban como una moda pasajera se esta convirtiendo cada vez mas en un
medio importante de obtencidn y fidelizacion de clientes. Twitter es una herramienta web que
nos permite publicar y recibir pequefios mensajes dirigidos a una red de seguidores. Twitter es
como un microblog donde los mensajes o post publicados no pueden exceder los 140 caracteres
(p. 96).

2.3.6. YouTube.

Segln Gosende & Maciam (2011) Afirman: YouTube es un portal web donde los usuarios
pueden subir y compartir videos debido al gran éxito y al auge que tiene los videos en internet,
YouTube recibe al dia millones de visitas de todo el mundo abriendo una valiosa oportunidad
de promocién para todas las personas, empresas 0 empresarios que quieran hacer llegar sus
videos promocionales al mayor nimero posible de usuarios y generar ingresos con ello (p. 96).
2.3.7. Empresas distribuidoras de vehiculos motorizados

Segun Barandiaran, Calderon, Chavez, & Coello (2013) Expresan: El sector automotriz
cuenta con un alto potencial de crecimiento debido a los constantes incrementos de la demanda
y a las actuales condiciones econdmicas favorables. La creacion de condiciones adecuadas para
que el sector automotriz sea una plaza atractiva para las empresas fabricantes de vehiculos
implica un compromiso por parte del gobierno y del sector privado (p. 107).

2.3.8. Consumidor

Segun Arellano (2008) afirma: “El marketing es la orientacion empresarial centrada en el

consumidor” (p. 2).
2.4. Variables de estudio
Variable: Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca.
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2.5. Operacionalizacion de las variables
Estrategias de marketing en redes sociales
v" Facebook
v Twitter
v" YouTube
v" Convertibilidad
v Consumidor
Empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
Son 27 empresas
Empresas De Autos.
20100216346 - Sur Motors S A — Arequipa — Sucursal Juliaca
20532415650 - Imp. Y Exp. Wings Automoviles S.R.L. — Lima- Sucursal Juliaca
20449220880 - T Y T Import Sociedad Anénima Cerrada — Lima — Sucursal Juliaca
20510400667 - Import Export Medina E.I.R.L. — Coopcar Afianza — Lima — Sucursal
Juliaca
20454537743 - Automotriz Cisne S.R.L. — Lima- Sucursal Juliaca
20510286783 - Premier Motors S.A.
20455307954 - Automotriz Incamotors S.A.C.
20100202396 - Autrisa Automotriz Andina S.A.
20413666130 - Concesionarios Autorizados S.A.C. - Conauto
20447710715 - Consorcio De Representaciones Automotrices Sociedad Anonima Cerrada -
Renault
20448334849 - Automotriz Y Maquinarias Motor Mass Sociedad Anonima Cerrada
20447890519 - Multiservicios Jb Autos Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
Empresas De Motos
20448351859 Importaciones Generales Del Sur Sociedad Anénima Cerrada
20600474724 - Moto Sport Lider’S E.I.LR.L.
20165594585 - Motors Lider Eirl
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20447806151 - Grupo American Nami Motors Empresa Individual De Responsabilidad
Limitada

20448825664 - Moto Importadores Zhanti Zela Empresa Individual De Responsabilidad
Limitada

20600422201 - Servicios Multiples Montana Empresa Individual De Responsabilidad
Limitada

20601207347 - Grupo Rezzio Sociedad Andnima Cerrada

20447825296 - Pacific Corporation Sociedad Comercial De Responsabilidad Limitada
20448092497 - Continental Motor's E.I.R.L.

20448123121 - Moto Importadores Zela Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
20448875505 - Moto Shot S.A.C.

20542724995 - Moto Center Juliaca Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
20448343244 -Tac Motors Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
20447689333 - Full Motor's Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
20448384781 - Rilux Motors Empresa Individual De Responsabilidad Limitada
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Tabla 1.
Operacionalizacion de las variables.

VARIABLE DIMENSIONES

INDICADORES

Facebook

Twitter

Estrategias de marketing en
redes sociales.

YouTube

Convertibilidad

Consumidor

Cuenta

Frecuencia

Likes

Compartidos

Comentarios

Contenidos cortos y directos
Publicacion de fotos y videos
Uso de aplicaciones para
mejorar las fotos

Cuenta

Frecuencia

Likes

Compartidos

Comentarios

Contenidos cortos y directos
Publicacion de fotos y videos
Uso de aplicaciones para
mejorar las fotos

Cuenta

Frecuencia

Likes

Compartidos

Comentarios

Vistas

Contenidos cortos y directos
Publicacion de videos

Uso de aplicaciones para
mejorar videos

Tasa de convertibilidad
Red social

Frecuencia

Promocién

Percepcion

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO HI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Tipo de investigacion

Enfoque cuantitativo.

Enfoque Cuantitativo, no experimental usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base en la mediciobn numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias.

Segn Hernandez Sampiere, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) sostienen: El
enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos
brincar o eludir pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego podemos redefinir alguna fase.
Parte de una idea que va acortandose y una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de
investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco una perspectiva tedrica (p. 4).

3.2. Disefio de investigacion

Descriptivo.

Con alcance descriptivo, Busca especificar propiedades caracteristicas y rasgos importantes
de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion.

Segun Hernandez Sampiere et al. (2014) sostienen: “El propoésito de la investigacion
descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis.
En relacion a su valor es util para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un
fendmeno, suceso, comunidad contexto o situacion” (p. 92).

3.3. Poblacién y muestra

Martel & Diez (1997) sostienen: Poblacion: se designa con este término a cualquier conjunto

de elementos que tienen unas caracteristicas comunes. Cada uno de los elementos que tienen

una caracteristica comun. Cada uno de los elementos que integran tal conjunto recibe el nombre
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de individuo. Debido a la imposibilidad en la mayoria de los estudios de poder estudiar todos
sujetos de la poblacién.

Muestra: un subconjunto de individuos pertenecientes a la poblacion y representativos de la
misma.

De similar manera postula Hernandez Sampieri.

Nuestra poblacion son Varones y mujeres entre 18 a 40 afios a mas pertenecientes a la
Poblacién econémicamente activa (PEA) que asciende a 89718 segun el Instituto Nacional de
Estadistica e informética (INEI), en la ciudad de Juliaca obteniendo como muestra 381 personas.

Ademas, Empresas distribuidoras de autos y de motos 27.

Muestra:

-
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-
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(N -1} +Z,.pg

5, -
. A

Segln Hernandez Sampiere et al. (2014) sostienen: La muestra es probabilistica porque
requieren la determinacion del tamafio de la muestra y de un proceso de seleccion aleatoria que
asegure que todos los elementos de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser elegidos.
El marco muestral constituye un marco de referencia que nos permite identificar fisicamente los
elementos de la poblacion, asi como la posibilidad de enumerarlos y seleccionar los elementos
muéstrales (p. 175).

3.4. Descripcidn del lugar de ejecucién

Jiron Mariano Nufiez (autopista Martires del 4 de noviembre — via auxiliar) — salida Puno -
Juliaca

Jiron Mariano Nufiez y Jr. Enrique Meiggs. — salida Cusco. Juliaca.

Participantes.

Los participantes estuvieron conformados por 381 personas, jovenes y adultos. Ademas, se
considerd solteros, convivientes y casados de ambos sexos entre los 18 a 40 afios a mas

aproximadamente, con trabajo y los demas trabajan y estudian y estrato socioeconomico
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heterogéneo que viven en la ciudad de Juliaca y las 27 empresas distribuidoras de vehiculos
motorizadas de Juliaca.
3.5. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario y la técnica de analisis de contenido cuantitativo.

Segun Hernandez Sampiere et al. (2014) sostienen: “La técnica de analisis de contenido
cuantitativo, es una técnica para estudiar cualquier tipo comunicacion de una manera “objetiva”
y sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los
somete a analisis estadistico” (p. 260).

3.6. Plan de procesamiento de datos. (Métodos de analisis y/o evaluacién de los datos)
3.6.1. Analisis de descriptivo

El procesamiento de datos se realizara con el programa estadistico SPSS por sus siglas en
inglés (Statistical Package for the Social Sciences), version 24.

Instrumento baremo para medir el impacto y aplicacion de estrategias de marketing digital
en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados, con el impacto de
nivel alto, promedio y bajo.

3.7. Confiabilidad y validacion de instrumento
3.7.1. Confiabilidad del instrumento

Para la prueba de piloto de los instrumentos de Impacto de las estrategias de marketing digital
en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la
ciudad de Juliaca, participaron 20 personas para aplicar test de confiabilidad.

Tabla 2.
Estadisticos de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos

,906 36

Fuente: elaboracion propia
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3.7.2. Validacion del instrumento

Para la validacion estadistico se realizo los 12 items pertenecientes al instrumento a través
de prueba de piloto en la zona de mercado San José, ubicado en la ciudad de Juliaca, con el fin
de obtener informacion, luego para el diagndstico fueron sometidos a una evaluacion por parte
de tres especialistas en el rubro de marketing, estadistica y redaccién. Después se procedido a
la validacion estadistica del instrumento, mediante alfa de Crombach que mide la consistencia

con un coeficiente total de 0.906, dio aprobado el instrumento.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Analisis e interpretacion de datos.
4.1.1. Analisis descriptivo de la poblacion (calculo de los indicadores y medidas de

resumen)
Tabla 3.
Consumidores de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca 2017, segun su edad.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
18 - 25 afios 142 37.3 37.3
26 - 32 afios 129 33.9 71.1
33 - 40 afios 74 19.4 90.6
40 a mas 36 9.4 100.0

Total 381 100.0

Fuente: elaboracion propia

Segun la tabla 3, podemos observar la distribucién de las edades de los consumidores de
vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca, el 37.3% de ellos tienen edades entre 18 y 25
afios, el 33.9% tienen entre 26 y 32 afios, el 19.4% tienen edades entre 33 y 40 afios, y solo el
9.4% tienen mas de 40 afios.
Tabla 4.

Consumidores de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca 2017, segun su género.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Masculino 277 72.7 72.7
Femenino 104 27.3 100.0
Total 381 100.0

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 4, se puede observar la distribucion del género de los consumidores de vehiculos
motorizados de la ciudad de Juliaca 2017. En donde la mayoria son del género masculino

representado por el 72.7% y el 27.3% son del género femenino.

Tabla 5.
Consumidores de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca 2017, segun su situacion
actual si estudia, trabaja o0 ambos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Solo estudia 37 9.7 9.7
Solo trabaja 229 60.1 69.8
Ambos 115 30.2 100.0
Total 381 100.0

Fuente: elaboracion propia

Segun la tabla 5, se puede que la mayoria de los consumidores de vehiculos motorizados de
la ciudad de Juliaca 2017 trabajan representando al 60.1% del total, mientras que sélo el 9.7%
se dedica a estudiar y un considerable 30.2% se dedica a ambas actividades estudiar y trabajar.

Tabla 6.
Consumidores de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca 2017, segun sus ingresos
mensuales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Menos de 500 soles 52 13.6 13.6
500 soles a 1000 soles 103 27.0 40.7
1001 soles a 1500 soles 82 21.5 62.2
1501 soles a 2000 soles 67 17.6 79.8
Mas de 2000 soles 40 10.5 90.3
NS/NO 37 9.7 100.0

Total 381 100.0

Fuente: Elaboracién propia
Segun la tabla 6, muestra los ingresos mensuales de los Consumidores de vehiculos
motorizados de la ciudad de Juliaca 2017. En donde se observa que el 13.6% de ellos perciben

un ingreso menor a 500 soles, un 27.0% tienen ingresos entre 500 y 1000 soles, el 21.5% percibe
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unos ingresos mensuales entre 1001 y 1500 soles, el 17.6% entre 1501 y 2000 soles, el 10.5%

mas de 2000 soles y un considerable 9.7% no respondio a esta pregunta.

Tabla 7.
Consumidores de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca 2017, segun su estado civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Soltero (a) 194 50.9 50.9
Casado (a) 105 27.6 78.5
Divorciado (a) 10 2.6 81.1
Conviviente 68 17.8 99.0
Otro 4 1.0 100.0
Total 381 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 7, podemos decir que el 50.9% de los consumidores de vehiculos motorizados de
la ciudad de Juliaca 2017 son solteros, un 27.6% tienen el estado civil de casados, un 17.8%
convivientes, un 2.6% divorciados y un 1.0% tienen otro estado civil.
4.2 Andlisis mediante la prueba estadistica especifica

Se presenta las hipotesis con sus respectivas tablas, que muestran los resultados para cada
objetivo.
4.2.1 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO GENERAL.:

Determinar el impacto de las estrategias de marketing en redes sociales de empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017.
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Tabla 8.
Estrategias de marketing digital en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca. 2017.

No cuenta con

. . Si No Total
Redes Sociales ninguno
Fii % Fi % Fii % fi %
Facebook 9 33.33 17 62.96 1 3704 27 100.00
Twitter 12 44.44 5 18.52 10 37.04 27 100.00
YouTube 10 37.04 11 40.74 6 2222 27 100.00

Fuente: elaboracion propia

De la Tabla 8, se puede ver que el 62.96% de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados cuentan con la red social Facebook, un 33.33% no cuentan con ninguna red social.
En cuanto a la red social Twitter solo el 18.52% tiene una cuenta, un 37.04% no cuenta con la
red social Twitter y un 44.44% no cuenta con ninguna red social. En cambio, a la red social
YouTube el 40.74% cuenta con esta red social y un 22.22% no tiene esta cuenta YouTube.

Tabla 9.
Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun la frecuencia de actualizacion.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
No actualiza la red social 17 63.0 63.0
Una vez al mes 3 11.1 74.1
Una vez a la semana 6 22.2 96.3
Actualizado a la fecha 1 3.7 100.0

Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 9, se muestra los resultados generales de las estrategias en redes sociales de las
empresas de vehiculos motorizados percepcion de los consumidores de la ciudad de Juliaca, y
se observa que el 63.0% del total de empresas no actualiza la red social, el 11.1% de ellas la
actualiza una vez al mes, un 22.2% una vez a la semana y solo un 3.7% lo actualiza todos los

dias a la fecha.
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Tabla 10.

Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun los likes que colocan en cada

red social.
Likes Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
No cuenta con Likes/ red 18 66.7 66.7
Facebook Entre 1a 80 6 22.2 88.9
Entre 161 a 240 3 11.1 100.0
Total 27 100.0
No cuenta con Likes/ red 26 96.3 96.3
Twitter Entrelab 1 3.7 100.0
Total 27 100.0
No cuenta con Likes/ red 22 81.5 81.5
YouTube Entre1a 15 5 18.5 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 10, podemos decir que en lo que respecta a la red social Facebook la mayoria de

las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados no cuentan con likes representando al
66.7% del total, un 22.2% de ellas tienen entre 1 a 80 likes, un 11.1% tienen entre 161 a 240

likes. En cuanto a la red social Twitter la mayoria de ellas representada por el 96.3% no cuenta

con ningun like, s6lo el 3.7% tienen entre 1 a 5 likes. Por ultimo, la red social YouTube el 81.5%

no cuentan con likes y el 18.5% tienen entre 1 a 15 likes.
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Tabla 11.
Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos

motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun comparten las publicaciones de

la red social.
Red Social Compartidos Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
No tiene compartidos/ red 20 74.1 74.1
Entre 1a 30 4 14.8 88.9
Facebook Entre 31 a 60 1 3.7 92.6
Entre 61 a 90 2 7.4 100.0
Total 27 100.0
Twitter No tiene compartidos/ red 27 100.0 100.0
No tiene compartidos/ red 23 85.2 85.2
YouTube Entre1a8 4 14.8 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 11, se observa que en lo que respecta a la red social Facebook la mayoria de las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados no comparten sus publicaciones
representando al 74.1% del total, un 14.8% de ellas tienen entre 1 a 30 compartidos, un 3.7%
tienen entre 31 a 60 compartidos, un 7.4% de los consumidores compartieron las publicaciones
entre tienen entre 61 a 90 veces. En cuanto a la red social Twitter no tienen ninguna publicacién
compartida. Por ultimo, la red social YouTube el 85.2% no cuentan con ninguna publicacién
compartida y solo el 14.8% tienen entre 1 a 8 compartidos.
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Tabla 12.

Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun el nimero de comentarios en la

red social.
Red social Comentarios Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
No tiene comentarios 19 70.4 70.4
Entre 1 a 15 5 18.5 88.9
Facebook
Entre 31 a 45 3 11.1 100.0
Total 27 100.0
Twitter No tiene comentarios 27 100.0 100.0
No tiene comentarios 25 92.6 92.6
YouTube Delab 2 7.4 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 12, podemos ver que en lo que respecta a la red social Facebook la mayoria de

las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados no tienen comentarios de sus

publicaciones representando al 70.4% del total, el 18.5% de ellas tienen entre 1 a 15

comentarios, un 11.1% tienen entre 31 a 45 comentarios. En cuanto a la red social Twitter todas

las empresas no tienen ningdn comentario en sus publicaciones. Por udltimo, la red social

YouTube el 92.6% no cuentan con ningun comentario a su publicacion y sélo el 7.4% tienen

entre 1 a 5 comentarios.
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Tabla 13.
Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun el nimero de vistas y/o

reproducciones en la red social YouTube.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
No tiene vistas 21 77.8 77.8 77.8
De 1a 1000 4 14.8 14.8 92.6
De 1001 a 2100 1 3.7 3.7 96.3
De 2101 a 4200 1 3.7 3.7 100.0
Total 27 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 13 podemos ver gue en lo que respecta a la red social YouTube que la mayoria
de las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados no tienen vistas en sus publicaciones
representando al 77.8% del total, el 14.8% de ellas tienen entre 1 a 1000 vistas o reproducciones,
un 3.7% tienen entre 1001 a 2100 vistas, y también un 3.7% tienen entre 2101 a 4200 vistas a

sus publicaciones en YouTube.
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Tabla 14.

Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos

motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun el nimero de contenidos en la

red social.
Red social Contenidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
No tiene contenidos cortos y directos 18 66.7 66.7
Facebook g; 9 33.3 100.0
Total 27 100.0
No tiene contenidos cortos y directos 26 96.3 96.3
Twitter g 1 3.7 100.0
Total 27 100.0
No tiene contenidos cortos y directos 21 78 78
YouTube g; 6 22.2 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracién propia

De la tabla 14 podemos ver que en lo que respecta a la red social Facebook la mayoria de las

empresas distribuidoras de vehiculos motorizados no tienen contenidos cortos y directos en sus

publicaciones representando al 66.7% del total, y el 33.3% de ellas si tienen contenidos cortos

y directos. En cuanto a la red social Twitter la mayoria de ellas es decir el 96.3% no tienen

contenidos cortos y directos, sélo el 3.7% si lo tienen. Por Gltimo, la red social YouTube el

77.8% no cuentan con ningun contenido corto y directo, solo el 22.2% si cuentan con contenidos

cortos y directos.
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Tabla 15.

Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun las publicaciones en la red

social.
Red social ~ Publicaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
No tiene publicaciones de fotos y videos 18 66.7 66.7
Facebook  Si 9 33.3 100.0
Total 27 100.0
No tiene publicaciones de fotos y videos 25 92.6 92.6
Twitter Si 2 7.4 100.0
Total 27 100.0
No tiene publicaciones de fotos y videos 21 77.8 77.8
YouTube  Si 6 22.2 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 15, se puede observar que la red social Facebook la mayoria de las empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados no tienen publicaciones de fotos y videos representando

al 66.7% del total, y el 33.3% de ellas si tienen publicaciones de fotos y videos. En cuanto a la

red social Twitter la mayoria de ellas es decir el 92.6% no tienen tampoco tienen publicaciones

de fotos y videos, solo el 7.4% si lo tienen. Por altimo, la red social YouTube el 77.8% no

cuentan con ninguna publicacién de fotos y videos, sélo el 22.2% si cuentan con publicaciones

de fotos y videos.
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Tabla 16.

Estrategias de marketing en redes sociales de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, segun el uso de aplicaciones en la red

social.
Red social ~ Aplicaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
No usa aplicaciones para fotos y 18 66.7 66.7
videos
Facebook Sj 9 33.3 100.0
Total 27 100.0
No usa aplicaciones para fotos y 26 96.3 96.3
_ videos
Twitter Si 1 3.7 100.0
Total 27 100.0
No usa aplicaciones para fotos y 21 77.8 77.8
videos
YouTube . 6 22.2 100.0
Total 27 100.0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 16 se puede observar que la red social Facebook la mayoria de las empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados no usan aplicaciones para fotos y videos representando

al 66.7% del total, y el 33.3% de ellas si usan aplicaciones para fotos y videos. En cuanto a la

red social Twitter la mayoria de ellas es decir el 96.3% no usan aplicaciones para de fotos y

videos, sélo el 3.7% si lo tienen. Por ultimo, la red social YouTube el 77.8% no usan ninguna

aplicacion para fotos y videos, s6lo el 22.2% si usan aplicaciones para fotos y videos.
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4.2.2 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO ESPECIFICO 1

Describir la gestion del Facebook percibida por el consumidor de empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados en Juliaca en el 2017.
RESULTADOS DE LA GESTION DEL FACEBOOK

Tabla 17.
Frecuencia de utilizacion del Facebook y el medio digital del que recibe més publicidad de
vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca 2017.

Medio de comunicacion digital del que recibe mas
publicidad de vehiculos motorizados

Frecuencia que utiliza ~ COreo Messenge

Facebook Electronic r Mensaje Redes
0 de texto sociales  Otros Total
Nunca  Recuento 1 2 4 8 9 24
% dentro 2.0% 11.1% 30.8% 3.4% 14.8% 6.3%
% del total 0.3% 0.5% 1.1% 2.1% 2.4% 6.3%
Casi Recuento 6 2 1 21 7 37
nunca  op dentro  12.0%  111%  7.7% 8.8% 115%  9.7%
% del total 1.6% 0.5% 0.3% 5.5% 1.8% 9.7%
Algunas Recuento 17 5 6 88 14 130
VECES  opdentro  34.0%  27.8% = 46.2% 37.0%  23.0%  34.2%
% del total  4.5% 1.3% 1.6% 23.2% 3.7% 34.2%
Casi Recuento 12 6 2 62 20 102
SIEMPre of dentro 24.0%  33.3%  15.4% 26.1%  328%  26.8%
% del total 3.2% 1.6% 0.5% 16.3% 5.3% 26.8%
Siempre Recuento 14 3 0 59 11 87
% dentro 28.0% 16.7% 0.0% 24.8% 18.0% 22.9%
% del total 3.7% 0.8% 0.0% 15.5% 2.9% 22.9%
Total Recuento 50 18 13 238 61 380
% dentro 100.0%  100.0%  100.0% 100.0%  100.0%  100.0%
% del total 13.2% 4.7% 3.4% 62.6% 16.1% 100.0%

Fuente: elaboracion propia
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En latabla 17, se observa la frecuencia de utilizacion del Facebook y el medio digital del que
recibe mas publicidad de vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca. El 15.5%
de los usuarios que utilizan siempre el Facebook indican que reciben la publicidad acerca de
vehiculos motorizados mediante las redes sociales. Los que visitan casi siempre el Facebook
que representan al 16.3% del total manifiestan de igual manera que reciben la publicidad por
medio de las redes sociales. EI 23.2% de los que algunas veces utilizan el Facebook indican que
la publicidad que reciben proviene también de las redes. Solo el 3.7%, el 3.2% y el 4.5% de los
que siempre, casi siempre y algunas veces utiliza el Facebook respectivamente, indica que recibe
la publicidad proveniente de las empresas de vehiculos motorizados a su correo electronico. Los
gue nunca o casi nunca revisan o utilizan el Facebook decir el 0.3% y el 1.6% respectivamente

indican que reciben publicidad a su correo electronico.
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4.2.2 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO ESPECIFICO 2

Describir la gestion del twitter percibida por el consumidor de empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados en Juliaca en el 2017.

RESULTADOS DE LA GESTION TWITTER

Tabla 18.
Frecuencia de utilizacion del Twitter y el medio digital del que recibe mas publicidad de
vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca.

Medio de comunicacion digital del que recibe mas
publicidad de vehiculos motorizados

Frecuencia que Messenge
utiliza Twitter Correo r Mensaje de Redes
electronico Texto sociales Otros Total
Nunca Recuento 25 10 7 119 28 189
% dentro  50.0% 55.6%  53.8% 50.0% 45.9%  49.7%
% del total 6.6% 2.6% 1.8% 31.3% 7.4%  49.7%
Casinunca Recuento 11 6 1 51 13 82
% dentro  22.0% 33.3% 7.7% 21.4% 21.3% 21.6%
% del total 2.9% 1.6% 0.3% 13.4% 3.4% 21.6%
Algunas Recuento 10 2 4 53 14 83
veces % dentro  20.0% 11.1%  30.8% 223% 23.0% 21.8%
% del total 2.6% 0.5% 1.1% 13.9% 3.7% 21.8%
Casi Recuento 4 0 1 11 5 21
SIemPre o4 dentro  8.0% 0.0% 7.7% 46%  82%  5.5%
% del total 1.1% 0.0% 0.3% 2.9% 1.3% 5.5%
Siempre Recuento 0 0 0 4 1 5
% dentro  0.0% 0.0% 0.0% 1.7% 1.6% 1.3%
% del total 0.0% 0.0% 0.0% 1.1% 0.3% 1.3%
Total Recuento 50 18 13 238 61 380

% dentro  100.0% 100.0%  100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% del total 13.2% 4.7% 3.4% 62.6% 16.1%  100.0%

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 18, se observa la frecuencia de utilizacion del Twitter y el medio digital del que
recibe mas publicidad de vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca. EI 1.1%
de los usuarios que utilizan siempre el Twitter indican que reciben la publicidad acerca de
vehiculos motorizados mediante las redes sociales. Los que visitan casi siempre el Twitter que
representan al 2.9% del total manifiestan de igual manera que reciben la publicidad por medio
de las redes sociales. EI 13.9% de los que algunas veces utilizan el Twitter indican que la
publicidad que reciben proviene también de las redes. Solo el 1.1%, el 2.6% y el 2.9% de los
que casi siempre, algunas veces y casi nunca utiliza el Twitter respectivamente, indica que recibe
la publicidad proveniente de las empresas de vehiculos motorizados a su correo electronico. Los
gue nunca o casi nunca revisan o utilizan el Twitter es decir el 6.6% y el 2.9% respectivamente

indican que reciben publicidad a su correo electrdnico.
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4.2.2 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO ESPECIFICO 3

Describir la gestion del YouTube percibida por el consumidor de empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados en Juliaca en el 2017.

RESULTADOS DE LA GESTION YOUTUBE

Tabla 19.
Frecuencia de utilizacion del YouTube y el medio digital del que recibe més publicidad de
vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca.

Medio de comunicacion digital del que recibe mas
publicidad de vehiculos motorizados

Frecuencia que Messenge
utiliza YouTube Correo r Mensaje  Redes
electrénico detexto  sociales  Otros Total
Nunca Recuento 6 1 5 14 9 35
% dentro 12.0% 5.6% 38.5% 5.9% 14.8% 9.2%
% del total 1.6% 0.3% 1.3% 3.7% 2.4% 9.2%
Casi Recuento 7 1 4 39 4 55
Nunca o4 dentro ~ 14.0% 5.6% 30.8%  164%  6.6%  14.5%
% del total 1.8% 0.3% 1.1% 10.3% 1.1% 14.5%
Algunas  Recuento 8 8 0 79 22 117
VECes %dentro  16.0% 44.4%  0.0% 33.2%  36.1%  30.8%
% del total 2.1% 2.1% 0.0% 20.8% 5.8% 30.8%
Casi Recuento 14 6 4 62 16 102
SIEMPrE o dentro  28.0% 33.3%  30.8%  26.1%  262% 26.8%
% del total 3.7% 1.6% 1.1% 16.3% 4.2% 26.8%
Siempre  Recuento 15 2 0 44 10 71
% dentro 30.0% 11.1% 0.0% 18.5% 16.4% 18.7%
% del total 3.9% 0.5% 0.0% 11.6% 2.6% 18.7%
Total Recuento 50 18 13 238 61 380

% dentro  100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0%
% del total 13.2% 4.7% 3.4% 62.6% 16.1%  100.0%

Fuente: elaboracion propia
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En latabla 19, se observa la frecuencia de utilizacion del YouTube y el medio digital del que
recibe mas publicidad de vehiculos motorizados de empresas distribuidoras en Juliaca. El 11.6%
de los usuarios que utilizan siempre el YouTube indican que reciben la publicidad acerca de
vehiculos motorizados mediante las redes sociales. Los que visitan casi siempre el YouTube que
representan al 16.3% del total manifiestan de igual manera que reciben la publicidad por medio
de las redes sociales. EI 20.8% de los que algunas veces utilizan el YouTube indican que la
publicidad que reciben proviene también de las redes. Solo el 3.9%, el 37% y el 2.1% de los
que siempre, casi siempre y algunas veces utiliza el YouTube respectivamente, indica que recibe
la publicidad proveniente de las empresas de vehiculos motorizados a su correo electrénico. Los
gue nunca o casi nunca revisan o utilizan el YouTube es decir el 1.6% y el 1.8% respectivamente

indican que reciben publicidad a su correo electronico.
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4.2.2 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO ESPECIFICO 4

Precisar la tasa de convertibilidad empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Juliaca en el 2017.

RESULTADOS DE LA DIMENSION DE TASA DE CONVERTIBILIDAD

Tabla 20.
Tasa de convertibilidad empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en Juliaca en el
2017.

Items de Fiabilidad Nunca Casi Algunas _Ca5| Siempre  Total
nunca veces siempre

FF % Fi % F % fi % fi % F %
Brinda like 74 1947 94 2474 136 35.79 48 12.6 28 7.37 380 100
Comenta la 96 25.26 104 27.37 127 33.42 41 10.8 12 3.16 380 100
publicacion
Comparte la 106 27.89 109 28.68 104 27.37 48 12.6 13 3.42 380 100
publicacion
Solo la ve 48 12.63 86 22.63 146 3842 71 187 29 7.63 380 100
Guarda la 121 31.84 112 29.47 94 2474 38 100 15 3.95 380 100
informacion

Llama para verificar

L 207 54.47 85 2237 62 16.32 17 447 9  2.37 380 100
la publicacion

Comprael producto 230 60.53 82 2158 57 15.00 10 263 1  0.26 380 100
Sigue la publicacion 76  20.00 104 27.37 162 42.63 25 6.58 13 3.42 380 100

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 20, se puede ver la tasa de convertibilidad de las empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados en Juliaca en el 2017, en donde se observa que del 100% de los usuarios
encuestados, el 7.37% de los usuarios siempre brindan un Like a las publicaciones de las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados. En lo que respecta a si comentan la
publicacion el 3.16% siempre lo hace, el 10.8% casi siempre lo hace, un 33.42% algunas veces.

En cuanto a si comparten las publicaciones la mayoria representada por el 27.37% lo hace
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algunas veces, el 12.6% casi siempre lo hace y solo un 3.42% siempre comparte. En cuanto a la
publicacion el 38.42% solo ve algunas veces, el 24.74% guarda la publicacion algunas veces,
10.0% casi siempre y un 3.95% siempre guarda la publicacion. El 54.47% de los usuarios nunca
llama para verificar la publicacion, el 16.32% lo hace algunas veces, un 4.47% casi siempre
Ilama y un 2.37% siempre llama para verificar la publicacion. Un 42.63% sigue la publicacion
algunas veces, un 6.58% casi siempre y solo un 3.42% siempre sigue la publicaciéon. Y el
indicador mas importante es si los usuarios realizan la compra luego de haber visto la
publicacién, y de esta forma hacer efectiva la compra, el 60.53% indica que nunca realiza la
compra, un 15.0% indica que algunas veces compra, un 2.63% dice que casi siempre y un 0.26%
indica que siempre compra el producto que las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados publican usando las diferentes estrategias de marketing digital, convirtiéndose de
esta forma en la tasa de convertibilidad.

Debemos precisar que la tasa de convertibilidad es el nimero de pedidos entre los usuarios
que visitan la pagina web, para nuestro caso especifico tomaremos el global de visitantes que
tenemos en la muestra siendo el resultado el siguiente:

Tasa de convertibilidad = Cantidad de compras realizadas/ Cantidad de visitantes

8 _ 18 18Y%
—_— . -
381 0
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4.2.2 Analisis, interpretacion de los resultados

RESULTADOS PARA EL OBJETIVO ESPECIFICO 5

Determinar las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados mas consultadas en redes
sociales en Juliaca en el 2017.

RESULTADOS DE LA DIMENSION DE CONSUMIDOR

Tabla 21.
Empresas distribuidoras de vehiculos motorizados mas consultadas en redes sociales en
Juliaca en el 2017.

i . Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje
acumulado

Automotriz Cisne
S.R.L. 14 3.6 3.6
Automotriz
Incamotors S.A.C. 12 3 6.6
Consorcio De
Representaciones
Automotrices SAC — 13 3 9.6
Renault
Otras 342 89.7 100
Total 381 100

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 21, Se puede observar que, de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en Juliaca en el 2017, solo tres de ellas son las que tienen mas consultas en redes
sociales en el orden siguiente la empresa automotriz Cisne S.R.L. con 3.6% seguida de
Automotriz Incamotors S.A.C. con 3% y por ultimo el consorcio de representaciones
automotrices S. A. C. Renault con un 3%. Las otras empresas distribuidoras no tienen consultas
representativas.
4.3. Discusion de resultados

Debemos precisar que la investigacion realizada tiene dos formas de recoleccion de datos el
analisis de contenido cuantitativo para determinar las estrategias de marketing digital en redes
sociales de las empresas distribuidora de vehiculos motorizados y un cuestionario para describir
la percepcidn de los consumidores frente a la gestion de dichas redes.

Para realizar este estudio se buscO varias investigaciones, pero no se halld la misma
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indagacion solo parecidos que abarque el mismo objetivo de nuestra investigacion, pero se
encontrd similares temas en los articulos indexados, que se decidio tomar indagaciones similares
o relacionadas al tema que nos ayudaria como base de nuestro estudio.

Resultados comparados con las antecedentes y teorias.

En nuestro estudio a los resultados esta ligado alrededor de estrategia de marketing digital en
redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor. Fue
similar al estudio realizado en el articulo por Sejati Ananda, Herndndez Garcia, & Lamberti
(2016) indican: “El estudio ofrece una valiosa perspectiva teorica acerca de las acciones de
marketing en medios sociales y la implementacidén de estrategias de marketing de medios
sociales en empresas. El andlisis también ofrece indicaciones sobre cémo maximizar los
beneficios asociados al marketing de medios sociales en organizaciones orientadas al mercado
y al consumidor”. (p. 170). De tal manera, coincide con Weber (2010) quien afirman que la
“marketing en las redes sociales es muy importante y es una estrategia viable para negocios
grandes y pequefios que desempefian cada dia en el mundo digital” (p. 103).

Segun Almonacid & Herrera (2015) en su investigacion afirman las estrategias de marketing
digital influye en el posicionamiento de la marca, la tendencia del uso y la aceptacion de las
redes sociales sera cada vez mayor, pues el 89% de las personas prefieren contactarse por
internet al buscar alguna empresa inmobiliaria esta seria una de las principales estrategias de
marketing digital que debera tomar el sector inmobiliario. Por eso Chimpén (2016) en su
investigacion menciona que el precio y el producto son las estrategias de marketing que influyen
en la compra final, y por lado el precio influye méas sobre el factor social, que el producto sobre
el mismo. Ademas, Segun Gosende & Macia (2011) afirman “Una red social en internet es una
plataforma o un portal web compuesto por personas o usuarios con intereses comunes” donde
los usuarios pueden registrarse en dicha red social con el objetivo de tener contactos para
compartir informacion personal o profesional, “al final generan comunidades en torno a interese
similares” esta forma una comunicacion directa con los clientes y facil de brindar mayor
informacién al consumidor. (2011, p. 28). Segun Weber (2010) sostiene “Dado que las rede

sociales son inherentemente medibles en su pagina y estan creciendo muy rapidamente”, las
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campanas de marketing que brindan estudio de red social como estan creciendo de igual forma,
los clientes estan impresionados y conectados con la camparia de las compafiias en diferentes
rubros. “Conforme la demanda por herramientas de medicion en linea esta creciendo” (pg. 122).

Por otro lado segin Kulumbeg (2016) argumenta: que “Facebook es una buena opcion para
la comunicacion social en los medios de comunicacion Mercado y también que, a pesar de la
forma eficiente de utilizacién, todavia queda mucho que mejorar para la empresa en el campo
de la comercializacion de Facebook”. (p. 3). Por eso Miranda Gonzélez, Rubio Lacoba,
Chamorro Mera, & Correia Loureiro (2015) Sostienen “la intencién de uso de Facebook en las
decisiones de compra esta influenciada por variables como la utilidad percibida, la influencia
social y la actitud hacia Facebook, mientras que la facilidad de uso percibida no parece tener
una influencia directa sobre dicha intencién de uso”. (p. 26). Ademas, Aldape Nolasco, Abrego
Almazén, & Medina Quintero (2016) indican: Para alcanzarlo, se utiliza el modelado de
ecuaciones estructurales con la aplicacion de 129 cuestionarios. La evidencia empirica muestra
resultados positivos y significativos en la mayoria de las variables estudiadas, también sugiere
la falta de una cultura en cuanto al uso, manejo y aceptacion de Facebook como herramienta de
marketing en la mayoria de las empresas consultadas. Se espera que los resultados sean punto
de partida para investigadores en este &mbito de estudio. (p. 49). Por eso segin Rodriguez, Bravo
de Pablo, & Troncoso (2011) Afirman: “Facebook es una red social virtual mas extensa del
planeta eso significa millones de personas. Su fortaleza radica en esa red de usuarios que ha
creado, basado en conexién de gente real. Esto significa un canal de comunicacién ideal tanto
para empresas como para profesionales”. (p. 57). Ademas, Kirkpatrick (2010) menciona “Los
anunciantes podran ver qué anuncios han visto los usuarios de Facebook y qué productos
compraron” (p. 267).

Por otro lado, tenemos otra red social Twitter, segin Gosende & Macia (2011) sostienen
Twitter es una red social muy rapido y con una de las aplicaciones mucho mas sencillas y mas
rapidas, “Quizas su fortaleza resida precisamente en su simplicidad”. Pero es una red social mas
dindmica con aplicaciones excelentes mensajes instantanea, aplicaciones de terceros para

ordenadores, mensaje corto no mas de 140 caracteres, y su punto fuerte es el tiempo real, y
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genera comunidades que divulga textos, enlaces, fotos, videos noticias, directamente sin filtro y
“compuestas por todos los tweets que comparten una misma etiqueta o hashtag, y en las que los
participantes se interrelacionan de una forma enormemente dinamica para intercambiar
opiniones, comentarios, recursos, informacion, etc.”. (p. 95). Ademas, tenemos por otro lado,
segun Moschini (2012) afirma: “la mayor parte de las empresas ya han tomado en cuenta la
necesidad de crear un perfil en YouTube que les permita mejorar su posicionamiento en la red
social” (p. 35).

A la vez tenemos la tasa de convertibilidad, segiin Gil (2012) expresa: que “la tasa de
conversion se calcula dividiendo: nimero de conversiones totales entre nimero de visitas
totales”. Es importante tener en cuenta “la definicion de conversion que dependera de la web”,
y como podemos observar una “descarga, peticion de presupuesto, registro, contacto mediante
formulario, compra de un producto, etc.” todo eso va ser generado en la web por los usuarios
que serd medido por la tasa de conversion. Ademas “lo importante es poder medirlo porque, sin
duda, lo que no se puede medir no se puede gestionar” (Gil, 2012).

Finalmente, los resultados también giran alrededor de estrategias de marketing digital en las
redes sociales segun Casalo, Flavian, & Guinaliu (2012) sustentan que: “Las redes sociales
virtuales desarrolladas por organizaciones empresariales son un fendmeno de creciente
importancia”. Dicho fenomeno se da en diferentes adaptaciones para las empresas que se derivan
de estar conectado con el cliente en este tipo de redes sociales. Asi como, para adquirir los
beneficios es importante “asegurar unos niveles de participacion” adecuada dentro de la red
social. (p. 42). Por eso Weber (2010) afirma: “El marketing, por lo tanto, se tiene que
involucrarse alrededor de las redes sociales”, porque el crecimiento exponencial de
comunicacion esta cambiando, y “el marketing ha tenido que darse forma a si mismo alrededor

de los medios de comunicacion” (p. 17).
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
De acuerdo de los resultados encontrados a los objetivos de la investigacion y el analisis de

la informacion, la estrategia de marketing digital en redes sociales, se concluyd lo siguiente:

1. En el primer objetivo especifico, que fue describir la gestion del Facebook percibida por el
consumidor de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en Juliaca, se ha
comprobado que solo el 23.2% indica haber recibido publicidad por esta red social. El 23.2%
de los que algunas veces utilizan el Facebook indican que la publicidad que reciben proviene
también de las redes. Solo el 3.7%, el 3.2% y el 4.5% de los que siempre, casi siempre y
algunas veces utiliza el Facebook respectivamente, indica que recibe la publicidad
proveniente de las empresas de vehiculos motorizados a su correo electrénico.

2. EIl segundo objetivo especifico, que fue describir la gestién del Twitter percibida el
consumidor de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en Juliaca, se ha
comprobado que solo el 17.9% indica haber recibido publicidad por esta red social. El 1.1%
de los usuarios que utilizan siempre el Twitter indican que reciben la publicidad acerca de
vehiculos motorizados mediante las redes sociales. Los que visitan casi siempre el Twitter
que representan al 2.9% del total manifiestan de igual manera que reciben la publicidad por
medio de las redes sociales. EI 13.9% de los que algunas veces utilizan el Twitter indican
que la publicidad que reciben proviene también de las redes.

3. En el tercer objetivo especifico, la gestién de red social YouTube es percibida por el
consumidor de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en Juliaca, se ha
comprobado solo por el 48.7% indican que ha recibido la publicidad y también que ha
utilizado red social YouTube. El 11.6% de los usuarios que utilizan siempre el YouTube

indican que reciben la publicidad acerca de vehiculos motorizados mediante las redes
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sociales. Los que visitan casi siempre el YouTube que representan al 16.3% del total

manifiestan de igual manera que reciben la publicidad por medio de las redes sociales.

4. Enel cuarto objetivo especifico, Tasa de conversion de empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en Juliaca, se puede observar en las redes sociales, solo el 12.6% de los usuarios
casi siempre brindan un like a las publicaciones de las empresas distribuidoras de vehiculos,
Osea pocos usuarios estan siempre atentos con las publicaciones que brinda las empresas. En
cuanto a si comparten las publicaciones la mayoria representa por el 27.37% lo hace algunas
veces en su red social compartiendo las publicaciones con sus contactos. Pero el 54.47% de
los usuarios nunca llama para verificar la publicacion, pero el 15.0% indica que algunas
veces compra por las redes sociales, segun las publicaciones realizadas que ofrecen los
productos, y solo 42.63% sigue las publicaciones algunas veces. Ademas de esta forma
podemos llegar a cuantificar a los usuarios que estan atentos a las publicaciones, y por la
misma razon es importante la tasa de conversion para medir y cuantificar los usuarios que
brindan su seguimiento, comentarios, likes, etc. en las redes sociales.

5. Enel quinto objetivo especifico, que fue determinar las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados mas consultadas en redes sociales en Juliaca, se ha comprobado que solo un
9.6% indica tener un alto nimero de consultas en el porcentaje acumulado y solo tres de las
empresas son las que tienen mas consultas en redes sociales en el orden siguiente la empresa
automotriz Cisne S.R.L. con 3.6% seguida de Automotriz Incamotors S.A.C. con 3% Yy por
ultimo el consorcio de representaciones automotrices S. A. C. Renault con un 3%. Las otras
empresas distribuidoras no tienen consultas representativas.

Finalmente, los hallazgos encontrados nos permiten revelar el impacto que tienen las
estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas de vehiculos motorizados en la
ciudad de Juliaca reflejando la consecucion del objetivo principal de este estudio. Por tanto, en
este trabajo se ha demostrado que tiene bajo impacto de dichas estrategias debido a que solo el
18% compra los productos que visualizan en redes sociales. Los alcances mas interesantes

radican en la concordancia de los resultados de ambos instrumentos de recoleccién de datos.
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5.2. Recomendaciones
Se recomienda a las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados de la ciudad de Juliaca
promover estrategia de marketing digital en redes sociales, a través de las estrategias como:

e Se sugiere mejorar en estrategia de marketing digital, mediante su pagina de web de la
empresa distribuidoras de vehiculos motorizados, en sus herramientas que cuenta con la red
social Facebook, para realizar campafias de marketing que se ofrece ofertas de los productos
0 servicios. Este en constante actualizacion, respondiendo sus comentarios y preguntas que
tiene el usuario, para fidelizar al cliente potencial.

e Tener una cuentaen red social Twitter, para escribir mensaje corto y preciso, publicar videos
o fotos, de esta forma el usuario esta informado y actualizado para comprar un producto.
Ademas, el posible comprador puede compartir, comentar y seguir a las publicaciones que
realiza las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados.

e Realizar publicaciones de video en sus plataformas de YouTube, los videos ayudan a llegar
con bastante confianza y genera compras del producto o servicio que brinda las empresas,
para ello se necesita de estar en constante revision de la pagina web, actualizando todo el
dia y ofreciendo los productos. Entonces es importante tener cuenta en red social YouTube
porque te ayuda llegar a varios clientes potenciales.

e Se sugiere medir con Tasa de conversacion de las empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en Juliaca en sus redes sociales cuantificar los comentarios, publicaciones que
comparten los usuarios, visitas y los likes que brinda los clientes de acuerdo de publicidad
que realiza en red social las empresas de esta manera puede medir su gestién de su red social
y conocer sus clientes potenciales que desean comprar un producto o servicio.

e Gestionar las redes sociales las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados mas
consultadas en redes sociales y te ayuda mejorar tus publicaciones en cada red social que
cuenta su empresa, siempre debe estar actualizado sus publicaciones, revisar los
comentarios, compartidos, likes, seguimientos, visitas, etc. permite acercarse mas al usuario

y mejorar su comunicacion digital en las redes sociales.
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Anexo A. Cuestionario

Universidad Peruana Union

Facultad de Ciencias Empresariales
Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017

CUESTIONARIO

I. INTRODUCCION: Este cuestionario tiene como objetivo determinar e identificar el impacto
de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en la ciudad de Juliaca. Dicha informacién es completamente andnima, por lo que
le solicito por favor responda todas las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias
experiencias. Los datos seran utilizados solo con fines académicos.
Il. INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas que deben ser
respondidas en su totalidad, marcando con una (X) la respuesta que considera correcta,

esperamos su veracidad muchas gracias.

1. Edad:
a) 18 - 25 afios c) 33 - 40 afios
b) 26 - 32 afios d) 40 a mas

2. Sexo: [ 1] Masculino [2] Femenino

3. Actualmente, ¢ estudia, trabaja o ambos?
[ a] Solo estudia [ c] Ambos
[ b] Solo trabaja

4. ¢ Cuanto es su ingreso al mes?

a) Menos de 500 soles d) 1501 soles a 2000 soles
b) 500 soles a 1000 soles e) Mas de 2000 soles
c) 1001 soles a 1500 soles f) NS/NO

5. ¢Cual es su estado civil?

a) Soltero (a) d) Conviviente
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b) Casado (a) c¢) Divorciado (a) e) Otro
6. ¢ Cuales son las redes sociales que usted utiliza?
A continuacion, marque con una "X" la alternativa de respuesta que considere adecuada para
cada pregunta segun las siguientes opciones:
[1] Nunca [2] Casi nunca [3] Algunas veces si, algunas veces
no

[4] Casi siempre [5] Siempre

1] | [2] | [3] | [4] | [8]

Facebook

Twitter

YouTube

7. ¢Cudl es la frecuencia de acceso a redes sociales para usted?
A continuacion, marque con una "X" la alternativa de respuesta que considere adecuada para
cada pregunta segun las siguientes opciones:

a) Nunca

b) Ocasionalmente

c) Raramente

d) Una vez al dia todos los dias

e) Permanece en linea todo el tiempo

8. ¢ Cuales son los productos/servicios que usted busca en redes sociales?

Por favor, muestre su grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones que aparecen a
continuacion, marcando con una X, en cada casillero de productos y servicios, segun las
siguientes opciones:

[1] Totalmente en desacuerdo [2] En desacuerdo [3] Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

[4] De acuerdo [5] Completamente de acuerdo

1] | [2] | [3] | [4] | [5]

Productos
Autos
Motos
Motocar
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Moto Torito

Camiones

Camionetas

Bicicletas

Servicios

Servicio Mantenimiento mecanico
Servicio Técnico

9. ¢ Cuél de las siguientes acciones realiza usted en redes sociales cuando encuentra ofertas
0 productos atractivos del rubro vehiculos motorizados?
Por favor, muestre su grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones que aparecen a

continuacion, marcando con una X en cada casillero, segun las siguientes opciones:

[1] Nunca [2] Casi nunca [3] Algunas veces si, algunas veces
no
[4] Casi siempre [5] Siempre

[1] | [2] | [3] | [4] | [5]

Brinda like

Comenta la publicacién

Comparte la publicacion

Solo la ve

Guarda la informacion

Llama para verificar la publicacion
Compra el producto

Sigue la publicacion

10. ¢ Cuél es el medio de comunicacidn digital del que recibe mas publicidad de vehiculos
motorizados?
[1]. Correo electrénico [2]. Messenger [3] Mensaje de texto
[4] Redes sociales [5]. Otros.
11. ¢Visita usted la pagina web de empresas que estdn en el rubro de vehiculos
motorizados?
[1] Nunca [2] Casi nunca [3] Algunas veces si, algunas veces
no
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[4] Casi siempre [5] Siempre

12. ;Como considera las estrategias de marketing digital que emplea las empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados para la comercializacion de sus productos?
(1). Malo (2). Regular 3). Ni malo, ni bueno (4). Bueno (5).
Excelente
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Anexo B. Instrumento de baremo para medir las redes sociales de las empresas

Universidad Peruana Unién
Facultad de Ciencias Empresariales

Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos rizados en el idor de la ciudad de Juliaca 2017
Analisis de ido © itativ
Redes sociales Fr ‘ia de actualizaci Likes Compartir
Actualizado a la| Unavezala | Una vezal No cucnta con Ia
N® RUC Nombre de la Empresa Facebook Twitter Youtube e sadif o Facebook Twitter YouTube Facebook Twitter YouTube

1] 20100216346 |Sur Motors S 1 o 1 3 1 o 1 o 1
2| 20532415650 |ymp. v Exp. Wings SRL. 1 o 1 L] o ° o o o
3| 20449220880 |y y 1 tmport Cervngn [ ° o o o o [ o o

4| 20510400667 |ymport Export Medina E.I.R.1. — Coopear Afianza 1 2 2 o o o o i o o
5| 20454537743 Clsne S.R.L_ 1 1 1 2 3 o 1 o 1
20510286783 | Premier Motors S.A. 1 1 1 o o o o 3 o
20455307954 A S.AC. 1 1 1 1 3 o 1 o 1

8| 20100202396 | Aupriea Andina S A 1 2 1 o o 0 o o P
9| 20413666130 | S.A.C. - Conaute 1 1 1 1 1 1 1 = o
__.4 20447710715 |, De SAC - Rena 1 1 1 2 3 o 1 J Py
1] 20443334349 Y Motor Mass SAC 1 2 2 o L] L] o > o
12] 20447890519 | njultiservicios b Autes EIRL. 1 2 2 2 1 o o et o
3| 20551701264 S.A.C. — Lima — Sede Juliaca 1 2 1 2 1 o o = o o
14] 20600474724 | Mot Sport Lider'S E.LR.L 2 2 1 L o o o g = r o
15| 20165594585 | niorors Lider Eirt o o o L o o o o o
6| 20447806151 | Grupo American Nami Motors EIRL 1 o o o o o ° o
17| 20443825664 | Moto Importadores Zhanti Zela EIRL. ° ° o ° [ [ Y o
18] 20600422201 | Servicios Multiples s EIRL. o o o 0 o ° L 3 I
9| 20601207347 | Grupe Rezzio Cerrads ° o o ° o o ¥ o o o
| 20| 20447825296 | pacinic C Ce De R L. [ o o [ o ° G} A o
20448092497 |, Motor's E.LR.L o o o ° o o o
20443123121 | njote Zela EIRL. ° o [ [ ° ° ) o o
23] 20448875505 | Mioeo Shot S.AC. ° 0 ° o ° ° G r o
24| 20542724995 |njoto Center Julinca EIRL. 1 2 2 1 ° ° o = ? o o
25| 20448343244 | yac AMotors EIRL. 1 2 1 2 1 o ° = 1 o o
26 20447689333 | pun Motor's EIRL. 1 2 2 2 1 o o X o o
27| 20445384781 | Rijux Motors EIRL. 1 2 2 ° o o o o ° o

mpact: compartir
Alto Sa6 3
Promedio 6a10 3a4 3as 0 =no 2
Bajo 1as 1a2 1a2 | 1

se encuentra con red soclal con valorizacion es =1
ne tiene red social =0
no en con red social =2
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Anexo C. Matriz de consistencia.

Impacto de las estrategias de marketing en redes sociales de empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017

VARIABLES/

PROBLEMA OBJETIVO DIMENSION | INDICADORES

GENERAL ES
¢Cual es el impacto de las | Determinar el impacto | Estrategias de | Facebook
estrategias de marketing | de las estrategias de | marketing en | Twitter
en redes sociales de | marketing en redes | redes sociales | YouTube
empresas distribuidoras | sociales de empresas Convertibilidad
de vehiculos motorizados | distribuidoras de Consumidor

en el consumidor de la
ciudad de Juliaca 2018?

vehiculos motorizados
en el consumidor de la
ciudad de Juliaca 2018

PROBL’EI\/IAS OBJET!VO INDICADOR Subindicadores
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ES
Cuenta
- . Frecuencia
¢Cémo es la gestion del Eaecsecl;lobc:rk Iaergceif;)tilgg dg: Likes
Facebook percibida por el ol COﬂSlE)midOI’ pde compartidos
consumidor de empresas o comentarios
S empresas distribuidoras | Facebook .
distribuidoras de de vehiculos Contenidos
vehiculos motorizados en : : Publicacion de fotos
. motorizados en Juliaca .
Juliaca en el 2018? y videos Uso
en el 2018 o
de aplicaciones para
mejorar las fotos
Cuenta
Frecuencia
. Como es la aestion del Describir la gestion del Likes
%’witter ercib? da por el twitter percibida por el Compartidos
consumigor de empresas consumidor de Comentarios
distribuidoras P de | EMpresas distribuidoras | Twitter Contenidos
vehiculos motorizados en de vehiculos Publicacion de fotos
Juliaca en el 20187 motorizados en Juliaca y videos
' enel 2018 Uso de aplicaciones
para mejorar las
fotos
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¢Como es la gestion del
YouTube percibida por el
consumidor de empresas
distribuidoras de
vehiculos motorizados en
Juliaca en el 2018?

Describir la gestion del
YouTube percibida por
el  consumidor de
empresas distribuidoras
de vehiculos
motorizados en Juliaca
en el 2018

YouTube

Cuenta

Frecuencia

Likes

compartidos

Vistas

Comentarios
Contenidos
Publicacién de fotos
y videos

Uso de aplicaciones
para mejorar las
fotos

iCual es la tasa de
convertibilidad empresas
distribuidoras de
vehiculos motorizados en
Juliaca en el 2018?

Precisar la tasa de
convertibilidad
empresas distribuidoras
de vehiculos
motorizados en Juliaca
en el 2018

Convertibilidad

Tasa de conversion

o Determinar las
¢Cuales son las empresas N
R empresas distribuidoras .
distribuidoras de . Red social
. . de vehiculos i
vehiculos  motorizados . , . Frecuencia
, motorizados mas | Consumidor .
mas consultadas en redes Promocién
; ) consultadas en redes .,
sociales en Juliaca en el ; i Percepcion
sociales en Juliaca en el
2018?
2018
] - POBLACION Y| ¢
METODO Y DISENO MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
Enfoque de la .
investigacion: Poblacion: varones y Analisis de
Cuantitativo damas 21 y 50 afios PEA contenido Instrumento:
. Encuesta
cuantitativo
Nivel: Estudio | Unidad muestral: 381
descriptiva personasy 27 empresas
Disefio de investigacion: Tipo de  muestra: | Tratamiento estadistico: programa

no experimental-
transeccionales

Probabilistico

SPSS
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Anexo D. Matriz instrumental.

VALRéAB DIOMNEE'\SISI INDICADORES INSTRUMENTAL Escala Técnica | Fuente
Cuenta ¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
cuentan con Facebook?
Frecuencia ¢Cual es la frecuencia de actualizacion del Facebook de las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados?
Likes ¢ Cuél es la cantidad de likes que tienen las empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados en Facebook?
¢Cudl es la cantidad de post compartidos que tienen las
Compartidos empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Facebook?
Facebook ¢ Cuél es la cantidad de comentarios que tienen las
Comentarios empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en flici
. Andlisis | Empresas
Estrategias Facebook? de | distribuid
m arﬁztin Contenidos cortos | ¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados I_Escala contenido| asde
on re desg y directos publican contenidos cortos y directos en Facebook? Ordinal. cada | cuantitati | vehiculos
. - — - - respuesta a | vo/Cuesti | motorizad
sociales Publicacion de ¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados selgccionar onario 05
fotos y videos usan aplicaciones para mejorar las fotos en Facebook? corresponde
;J;fl?cgiiones para ¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados al ??erﬁén?,r?ue
i e ) 8
mejorar las fotos usan aplicaciones para mejorar las fotos en Facebook? grado de alto,
Cuenta ¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados medio y bajo
cuentan con Twitter? de impacto
_ Frecuencia ¢Cual es la frecuencia de actualizacion del Twitter de las
Twitter empresas distribuidoras de vehiculos motorizados?
Likes ¢Cudl es la cantidad de likes que tienen las empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados en Twitter?
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Compartidos

¢ Cuél es la cantidad de post compartidos que tienen las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Twitter?

Comentarios

¢Cudl es la cantidad de comentarios que tienen las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
Twitter?

Contenidos cortos
y directos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
publican contenidos cortos y directos en Twitter?

Publicacion de
fotos y videos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
usan aplicaciones para mejorar las fotos en Twitter?

Uso de
aplicaciones para
mejorar las fotos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
usan aplicaciones para mejorar las fotos en Facebook?

Youtube

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados

Cuenta
cuentan con YouTube?

Frecuencia ¢Cual es la frecuencia de actualizacion del YouTube de las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados?

Likes ¢Cudl es la cantidad de likes que tienen las empresas

distribuidoras de vehiculos motorizados en YouTube?

Compartidos

¢Cudl es la cantidad de post compartidos que tienen las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
YouTube?

Comentarios

¢ Cuél es la cantidad de comentarios que tienen las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en
YouTube?

Vistas

¢Cudl es la cantidad de vistas que tienen las empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados en YouTube?
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Contenidos cortos
y directos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
publican contenidos cortos y directos en YouTube?

Publicacién de
videos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
usan aplicaciones para mejorar las fotos en YouTube?

Uso de
aplicaciones para
mejorar videos

¢Las empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
usan aplicaciones para mejorar los videos en YouTube?

¢ Cuél es la cantidad de fans de empresas distribuidoras de

Convertibi | Tasa de . . .
; - vehiculos motorizados que han realizado una compra por
lidad convertibilidad
consultar en redes?
Red social ¢Cuéles son las redes sociales que usted utiliza?
. ¢ Cuél es la frecuencia de acceso a redes sociales para
Frecuencia
usted?
Consumid . o . e .
or Promocion ¢Cuadl es el medio de comunicacion digital del que recibe
mas publicidad de vehiculos motorizados?
¢Coémo considera las estrategias de marketing digital que
Percepcidn emplean las empresas distribuidoras de vehiculos

motorizados para la comercializacion de sus productos?
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Anexo E. Validacion por juicio de expertos.

Lima, junio de 2017

Estimado (a)

Dra. Ingrid Rossana Rodriguez Chokewanca.

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision su valiosa colaboracion en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido de un instrumento de diagnostico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo: “Impacto de las estrategias
de marketing en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el
consumidor de la ciudad de Juliaca 2017”

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la operacionalizacion
de variables involucradas en el estudio, las tablas de especificaciones respectivas, el inventario
(original y adaptado) y los dos formatos de validacion, el cual debera llenar de acuerdo a sus
observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad, congruencia, control de la tendenciosidad y
dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitira adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del proceso de
investigacion correspondiente al Titulo profesional en Administracién.

Quedamos de Ud. en espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Muy atentamente:

Bach. Hifario Eloy Machaca Adco
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar el impacto de las estrategias de
marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados, el
mismo sera aplicado a los empresarios y clientes del rubro, quienes constituyen la muestra en

estudio de la validacion del instrumento titulado:

“Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras

de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017”

Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cuantitativa con los criterios propuestos relativos a: la gestion de
redes en caso de los empresarios ademas de la consulta y compra de los clientes, en base al
posteo, likes, compartir, consulta y compra. Para ello debera elegir una alternativa de los
criterios propuestos.

26 -06-20l%

Juez N2: cl Fecha actual:

Nombres y apellidos del Juez: Ingrid Rossana Rodriguez Chokewanca
Institucion donde labora: Universidad Nacional de Juliaca

Afos de experiencia profesional o cientifica: doce afos

DNI: 29738863
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTO)

Claridad® | Congruencia? | Contexto? Horiiiiio del .
Ne ftems constructo® Sugerencias
Sl | NO | SI NO | SI [ NO| SI | NO
1 Edad o 7 v v
2 Sexo Vv 7 o v
3 Actualmente, ¢ estudia, trabaja o ambos? v /- L v
4 ¢ Cuanto es su ingreso al mes? v / A H
5 ¢ Cual es su estado civil? v v P4 v
6 | ¢Cuéles son las redes sociales que usted utiliza? v 4 7 7
7 ¢ Cuél es la frecuencia de acceso a redes sociales para usted? / v > v
8 ¢ Cuales son los productos/servicios que usted busca en redes P
sociales? 4 v al
9 ¢ Cual de las siguientes acciones realiza usted en redes sociales
cuando encuentra ofertas o productos atractivos del rubro vehiculos / S/ 3 v
motorizados?
10 | ¢Cuél es el medio de comunicacion digital del que recibe mas
publicidad de vehiculos motorizados? al ol - ‘/
11 | ¢ Visita usted la pagina web de empresas que estén en el rubro de #
vehiculos motorizados? i
12 | ;Como considera las estrategias de marketing digital que emplea las
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados para la 7 ' P J
comercializacion de sus productos?
13
14
15
16

1se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.
3En el item todas las palabras son usuales para r&e\stro contexto.

23 -06 - 2017 ,‘__A-L%~&—i\&c"\:} - Wi

2E| ftem tiene relacién con el constructo (Compresién Oral de Estructuras Gramaticales)

g item evalUa el componente o dimensién especifica del constructo (bloques)
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Lima, junio de 2017

Estimado (a)

Mg. Madeleine N. Ticona Condori

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision su valiosa colaboracion en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido de un instrumento de diagnostico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo: “Impacto de las estrategias
de marketing en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el
consumidor de la ciudad de Juliaca 2017”

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la operacionalizacion
de variables involucradas en el estudio, las tablas de especificaciones respectivas, el inventario
(original y adaptado) y los dos formatos de validacion, el cual deberé llenar de acuerdo a sus
observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad, congruencia, control de la tendenciosidad y
dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitira adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del proceso de
investigacion correspondiente al Titulo profesional en Administracion.

Quedamos de Ud. en espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Muy atentamente:

(k!

Bach. Hilarfo Eloy Machaca Adco
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad diagnéstico de aprendizaje informal en linea, el
mismo sera aplicado a los estudiantes de la Universidad Peruana Unién, quienes constituyen la
muestra en estudio de la validacion del instrumento titulado:

< ‘ a ( S =y :
Impacte de {a? estvateasas de Mavieting dis: Lol en redes sodales ole EmpPresas
7 —X +

(ffskr(bl_u'cloras de vehiculos Motorizadas en el Consumidor CLC (c\ clvdad
-TQUC\CC\ 2(:_17 L

Instrucciones

La evaluacién requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos ha: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez N2: 02 Fechaactual: __ 23~ OC — 2013

Nombres y apellidos del Juez: Madelgng N. Ticona Condyy

Instituciéon donde labora: U’“wrdu.da\k /T)G’_wuavw. Owivn

Afios de experiencia profesional o cientifica: | 2 angs

Firma y Sello
DNI: QOS'—? O0SGt
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INFORME DE VALIDACION

Validacion del instrumento: Para validar el instrumento se solicité el juicio
de expertos, siendo validado por la Ing. Madeleine N. Ticona Condori, donde se

evalué la claridad, concisién y relevancia de los enunciados.

Para la validacion estadistica se realiz6 una prueba piloto previa a la
recoleccion de los datos con el fin de obtener informacién que ayude a mejorar la
validez y confiabilidad del instrumento y detectar problemas en la validez de
construccion, de contenido y de criterio. Sobre ia forma de administracion y
calificaciéon de la escala recomendados por autores en investigaciéon ( Hernandez,
2010). Se aplicd el instrumento a un grupo de personas, con caracteristicas
similares a las de la investigacion, dicha prueba y su respectivo anaiisis ayudé a
mejorar el formato, la redaccién, claridad y concisiéon de los items que integran el

instrumento.

Posteriormente se procedié a la vaiidacion estadistica dei instrumento,
mediante el analisis factorial (ver anexo 001) de item por item del test, asi como a
la validez y coeficiente de confiabilidad del instrumento, mediante el alfa de
Cronbach (ver anexo 002) que mide la consistencia interna arrojando un
coeficiente total de 0.906 que es valorado como alto o consistente. El instrumento
queda expedito para ser aplicado a la muestra considerando su validez y

confiabilidad.
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Anexo 001
Analisis Factorial — Comunalidades

Inicial Extraccion

Facebook 1.000 957
Twitter 1.000 .766
Youtube 1.000 .887
¢ Cual es la frecuencia de acceso a redes sociales para usted? 1.000 .904
Autos 1.000 .894
Motos 1.000 .971
Motocar 1.000 .880
Moto Torito 1.000 .897
Camiones 1.000 .983
Bicicletas 1.000 .833
Camionetas 1.000 .961
Servicios 1.000 871
Servicios Mantenimiento mécanico 1.000 975
Servicio técnico 1.000 .932
Brinda like 1.000 .906
Comenta la publicacion 1.000 .934
Comparte la publicacion 1.000 960
Solo la ve 1.000 .842
Guarda la informacién 1.000 931
Llama para verificar la publicacién 1.000 .886
Compra el producto 1.000 .888
Sigue la publicacion 1.000 914
¢ Cual es el medio de comunicacion digital del que recibe mas 1.000 .926
publicidad de vehiculos motorizados?

¢Visita Usted la pagina web de empresas que estan en el rubro de 1.000 972
vehiculos motorizados?

¢ Como considera las estrategias de marketing digital que empiea las 1.000 .881

empresas distribuidoras de vehiculos motorizados para la

comercializaciéon de sus productos?

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Anexo 002
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos
0.906 25
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

iEstd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
INSTRUMENTO?

st (.Y NO ( )
(0] s 0= 8 Ve Toile] 1 1= TR RIOPSSPETSEELC ISR ECS S z .
Sugerencias:i....c.c........ . =

A su parecer, i€l orden de las preguntas es el adecuado?

si (Y NO ( )

éExiste dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?
Si( ) NO (1)~

ObServaCcioONeS . i cieeiiaecanrerecnacannannn

SUEEreNnCias:..c.coeeemsuasueeuennannns

éExisten palabras dificiles de entender en los items o reactivos del INSTRUMENTO?

Si( ) NO (L)

éLas opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del INSTRUMENTO?
S (.Y~ NO ()

Observaciones:

iLos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?

Sl (/)/ NO ( )
[0 ) oLy oV e Joile] 1 1= T TRTTUIUIUR s rerroR RS RR BIR PRI IE S S R




INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTO)

Claridad® | Congruencia’ | Contexto’ g de‘I X
ftems constructo Sugerencias
Sl | NO | sI NO | SI | NO| SI | NO
1 Actualmente, ¢ estudia, trabaja 0 ambos? v v v ~
2 ¢ Cuanto es su ingreso al mes? - — » v
3 ¢ Cual es su estado civil? il ./ - o Bionay s b
4 ¢ Cuales son las redes sociales que usted utiliza? v o v o bae B lowe e s s sl
5 ¢ Cual es la frecuencia de acceso a redes sociales para usted? v o L i
6 ¢ Cuales son los productos/servicios que usted busca en redes
sociales? Vv’ v 5 o
¢ Cual de las siguientes acciones realiza usted en redes sociales
cuando encuentra ofertas o productos atractivos del rubro vehiculos
motorizados? v v " ¥
¢ Cual es el medio de comunicacion digital del que recibe mas
publicidad de vehiculos motorizados? v ' o =
¢ Visita usted la pagina web de empresas que estan en el rubro de
vehiculos motorizados? v v % =
. Como considera las estrategias de marketing digital que emplea las
empresgs distribuidoras de vehiculos motorizados para la v " A Uszy Likeod
comercializacion de sus productos? v
11
12
13
14
15
16

1Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item.
3En el item todas las palabras son usuales para nuestro contexto.

2El item tiene relacién con el constructo (Compresion Oral de Estructuras Gramaticales)

“El item evalta el componente o dimension especifica del constructo (bloques)




VALIDACION DE INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea
Conveniente para cada pregunta.

items o Pregunta Porcentaje

Actualmente, ¢estudia, trabaja o * 3 + + v 4 -+ + + 7 +
SiBeE? 10 20 30 40 50 60 70 80 \90) 100
¢ Cuanto es su ingreso al mes? + e + - s i - 2 + -t

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
¢ Cual es su estado civil? + + o+ + + + + + + = +

10 20 30 40 50 60 70 80 790 } 100
¢ Cudles son las redes sociales + + + + + —+ + + +---=/-é§+
que usted utiliza? 10 20 30 40 50 60 70 80 : 90} 100
¢ Cudl es la frecuencia de acceso | *-------- + + e e + + ot
a redes sociales para usted? i 3 30 <4 M @ W E ey 1%
¢ Cudles son los + - + e ks o 22 i i o
productos/servicios que usted W w S8 W s e e
busca en redes sociales?
¢ Cuél de las siguientes acciones | + + # + + + + R
realiza usted en redes sociales 9 W » " 5 o " & el R
cuando encuentra ofertas o
productos atractivos del rubro
vehiculos motorizados?
¢Cuél es el medio de s S G e s S Fomoes + * gt
comunicacion digital del que e 2@ % 40 B0 60 o A9 (303 100
recibe mas publicidad de
vehiculos motorizados?
¢ Visita usted la pagina web de e Foammmons rmmmmmem e + + + s tomme gt
empresas que estan en el rubro 1 @ o 4050 60 70 &0 20/ 100
de vehiculos motorizados?
¢ Como considera las estrategias | + -+ + ot + + + + + +.
de marketing digital que emplea 1 n 30 L o0 e 80 il
las empresas distribuidoras de
vehiculos motorizados para la
comercializacion de sus
productos?

e

° 156018

100




Lima, junio de 2017

Estimado (a)

Mg. Belinda Vesti Maquera Chambi

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar la revision su valiosa colaboracion en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido de un instrumento de diagnostico de aprendizaje informal en
linea, correspondiente al proyecto de investigacion que lleva por titulo: “Impacto de las estrategias
de marketing en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el
consumidor de la ciudad de Juliaca 2017”

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la operacionalizacion
de variables involucradas en el estudio, las tablas de especificaciones respectivas, el inventario
(original y adaptado) y los dos formatos de validacion, el cual debera llenar de acuerdo a sus
observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad, congruencia, control de la tendenciosidad y
dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitira adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del proceso de
investigacion correspondiente al Titulo profesional en Administracion.

Quedamos de Ud. en espera de la asesoria respectiva del trabajo académico dentro de lo posible.

Muy atentamente:

Bach: Hilario Eloy Machaca Adco
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad diagndstico de aprendizaje informal en linea, el
mismo serd aplicado a los estudiantes de la Universidad Peruana Union, quienes constituyen la

muestra en estudio de la validacion del instrumento titulado:

“Jmpacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras

de vehiculos motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017”

Instrucciones

La evaluacién requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos ha: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello deberd asignar una valoracion si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez N2: 03 Fecha actual: 27~ 06 — 20/F

Nombres y apellidos del Juez: /‘{5" Bﬁ&n@ %w/ﬁ ///a,quwa, ‘gﬁanw

Institucion donde labora: Zémeitdazl JPWM Unien - _Jreléaca

Afios de experiencia profesional o cientifica: /3

Firma y Sello
DNI: ©O/2017745
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

1) ¢Estd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
INSTRUMENTO?

Sl (X) NO( )

OB S BT A ONES ciiivsssimsississs s s aes s e s st RS s o e i a s e b eSS S S aTH S s T oA SO A SR e war e

2) A su parecer, éel orden de las preguntas es el adecuado?

St (x) NO( )
OB S ATV A C  ON S s isisisscsssosessssmmsnssissismssiasssosssnnssnrsessiiibsameiseasisaeriasesvsciinssmlsonoosoavisenssnsboihssvannsrarsssss

3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?
Si( ) NO (X)

O D STV A CTONMBS i ivsiciscusaviasisinisiisspusisssnssisssarisssssisnsss insmiiaTIminsesssons s isovsnib ossauveriv it dovanuiomatinns i ssebibnnrsihs

4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del INSTRUMENTO?
Si( ) NO (X)

O DS OV ACION RS i isissvissiosssorsusssssonasopssasssssssssssarsissassuns sonssansnsnsnusssassbbassssossosvonnamssansastionssiiosis

5) ¢lLas opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada item
o reactivo del INSTRUMENTO?
SI (X) NO ( )

OIS BT VA CHONES civsensvesisssosssansssonsansasapssnsssnssosinsssisassivaanssnndissiasssossbississasonsioresnirinsainssososbiboionssoassibsssoavacs

6) ¢los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?
Sl (X) NO ( )
O DS O VB ONES «..cosveceeesneenacsoossnsensaresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanssssssssnsaossiessesasasesssssesssssssaraass srsasasenssnase




