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RESUMEN

El presente estudio se ha realizado con el propésito de determinar la relacion que existe
entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacién de los clientes de la empresa TAWA
Restobar de la ciudad de Trujillo en el afio 2016.El problema formulado para la investigacion
fue: ¢Cual es la relacion que existe entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de
clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo en el afio 2016? Y se te tuvo
como hipotesis: Existe un alto grado de relacion entre la estrategia del marketing viral y la
fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo. Como
objetivos especificos tenemos: Identificar el nivel de utilizacion de las estrategias de
marketing viral de la empresa, determinar el nivel de visibilidad e interaccion de las
estrategias del marketing viral, establecer el nivel de fidelizacion actual de los clientes de la
empresa con respecto a sus competidores; y establecer el nivel de relacion entre las
estrategias del marketing viral empleadas y la fidelizacion de los clientes. Con una poblacion
de 400 clientes. Para la investigacion se calculd una muestra de 30 clientes. El disefio de la
investigacion utilizada fue de tipo correlacional de corte transversal, en cuanto a las técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos se utilizo la encuesta. La conclusion a la que se llego
fue: que hay evidencias que demuestran que no existe un alto grado de relacion entre la
estrategia del marketing viral y la fidelizacidn de los clientes de la empresa TAWA Restobar

de la ciudad de Trujillo.

Palabras claves: Marketing viral, fidelizacion de clientes



ABSTRACT

The present research has been realized with the purpose of determine the relation that exists
between the viral marketing strategy and the customers loyalty of the company TAWA
Restobar of the city of Trujillo in the year 2016. The problem formulated for the research
was: What is the relation that exists between the viral marketing strategy and the customers
loyalty of the company TAWA Restobar of the city of Trujillo in the year 2016? The
hypothesis was: There is a high degree of relation between the viral marketing strategy and
the customers loyalty of the company TAWA Restobar of the city of Trujillo. Our specific
objectives were: Identify the level of utilization of the viral marketing strategies of the
company, determine the level of visibility and interaction of viral marketing strategies,
establish the current level of customers loyalty of the company with respect to its
competitors; and establish the relation level between the viral marketing strategies and
customers loyalty. With a population of 400 customers. For the research we used a sample
of 30 customers. The research design used was cross-sectional correlational type, the
techniques and instruments of data collection that was used was the survey. The conclusion
was that there is evidence that there is not a high degree of relationship between the viral
marketing strategy and the customers loyalty of the company TAWA Restobar of the city of

Trujillo.

Keywords: Viral marketing, customer loyalty
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INTRODUCCION



1.1.  Formulacion del problema
1.1.1. Realidad problematica

En los Gltimos afios la tendencia global de las empresas ha sido utilizar como
herramienta de publicidad el internet para dar a conocer sus diversos productos y
servicios. Las estrategias de publicidad en internet estan vinculadas estrechamente con
el marketing viral. Segiin Montafiés, Dominguez & Medina (2014):

El marketing viral estd concebido para que las ideas se propaguen entre las personas de
igual modo que lo haria un virus bioldgico, gracias a la democratizacion en el uso de
Internet. La mision del marketing viral es que un mensaje, por lo general con contenido
comercial, aunque no necesariamente, mas o menos explicito, tenga la capacidad de
involucrar a sus receptores y que éstos se encarguen, voluntariamente, de su retransmision
entre sus contactos y allegados. (p.190).

Ademas, Merodio (2010) acota “Las redes sociales no son méas que la evolucion de
las tradicionales maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el
uso de nuevos canales y herramientas” (p.5).

Pérez (2013) en su entrevista con el diario la Republica nos dice que “Pert era el
siguiente pais, después de Chile, para ingresar dentro de su programa de expansion. Es
un mercado que esta creciendo mucho, no solo porgue tiene una economia estable que
internacionalmente esta cada vez mejor visto y conceptuado, y recibiendo mayor nivel
de inversion extranjera, sino porque también el mercado de la publicidad y el
marketing online estd muy incipiente y tiene un tremendo potencial de desarrollo”.
Para el ejecutivo hoy en dia no es opcional que las empresas utilicen mecanismos
tecnoldgicos para publicitar sus productos, ya que, si las compafiias de medios
tradicionales no se adaptan a todos los cambios tecnoldgicos, estan condenados
‘lamentablemente’ a perder cuotas de mercado y a ceder su liderazgo a otras

compafiias que si incorporen esos adelantos tecnolégicos



Por otro lado, Ipsos Pert (2014) en su blog “Perfil del Usuario de Redes Sociales”
sostiene que el 83% de cibernautas del Per urbano pertenecen a alguna red social, a
su vez Allonneau, Hidalgo, Liang, Rey, Slavicky & Villacorta (2013) alumnos de la
universidad del Pacifico en su articulo “La importancia de las redes sociales en el Pera”
afirman que segun los estudios de Futuro Labs, en el Peru, la mayoria de los usuarios
se encuentran en Facebook y representan un 35% de la poblacion peruana. Por otro
lado, la red de microblogging, Twitter, también ha tenido gran acogida en comparacion
a otras redes sociales a nivel global, representando asi un 7% de la poblacién mundial.
Sin duda, Twitter estd evolucionando bastante rapido y ha hecho que los usuarios les
den méas importancia a los mensajes cortos. Es importante resaltar que el 19% de las
instituciones peruanas utilizan Twitter para estar conectados con sus seguidores en
tiempo real.

La empresa TAWA RestoBar ubicada en la ciudad de Trujillo fue disefiada para el
entretenimiento del pablico trujillano con la finalidad de que sea el punto de encuentro
de amigos, comparieros de trabajo, familiares que busquen vivir una experiencia tnica.
Actualmente la empresa no viene utilizando las diferentes estrategias de marketing
viral.

Por otro lado, TAWA Restobar realiza publicidad a través de las redes sociales
promocionando sus productos y servicios, originando comentarios positivos entre sus
seguidores, pero que no son los suficientes para lograr la fidelizacion en sus clientes.

El presente trabajo de investigacion analizara a la empresa TAWA Restobar
respecto a su estrategia

1.1.2. Enunciado del problema
¢Cudl es la relacidn que existe entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion

de clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo en el afio 2016?



1.1.3. Antecedentes
1.1.3.1 Antecedentes Internacionales

Rodriguez (2016) El marketing viral y su influencia en la captacion de clientes de
la empresa Static moda Provincia de Tungurahua (Proyecto de Investigacion previo a
la obtencién del Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios) Universidad
Técnica de Ambato, Ecuador.

Los autores concluyen:

Luego de haber realizado la investigacion se determina que en la empresa Static
moda no realiza estrategias virales, es por ello que la empresa no ha sido reconocida a
través de las redes sociales, pese a que utiliza estrategias tradicionales, que le ha
permitido expandirse en el mercado, debe la misma considerar interactuar a traves de
las redes sociales, para que su marca sea reconocida y tenga una mayor expansion de
captacion de clientes.

Una vez ejecutado la investigacion en la empresa y los clientes se puede determinar
que el marketing viral influye en la captacion de los clientes, es por ello la presente
investigacion realizada se determina la solucion para que la empresa mejore la
captacion de clientes de la provincia de Static moda a través de las herramientas del
marketing viral.

La empresa Static moda no tienen estrategias virales para lograr la captacion de
clientes es por ello que la empresa debe enfocarse en la realizacion de estrategias para
que la captacidn de clientes sea positiva y creciente.

Torres & Yupanqui (2015) Proyecto de aplicacion de estrategias de marketing viral
a través del uso de redes sociales para promocionar los productos del mercado
artesanal del distrito metropolitana de Quito (Trabajo de Titulacién) Universidad

Politécnica Salesiana Sede Quito - Ecuador.



Los autores concluyen:

El mercado artesanal del mariscal, no cuenta con estrategias que puedan mejorar la
gestion de marketing, y al no contar con tales herramientas, podemos observar el
creciente estancamiento de las ventas, mismo que provoca un limitado ingreso a cada
uno de los que conforman esta organizacion.

Las estrategias de marketing viral, a través de redes sociales y que se enfocan al
posicionamiento y promocidon de los productos del mercado artesanal provocan una
mayor incidencia en el interés de cada uno de los clientes potenciales, por el hecho de
que hoy en dia, las redes sociales ocupan un gran porcentaje del entretenimiento de las
personas.

El marketing tradicional, conformado por la television radio y medios escritos se
ven agotados en comparacion de la nueva ola del marketing digital, que a mas de tener

mejor retorno de la comunicacidon, ofrece un ahorro de costos altamente importante.

1.1.3.2 Antecedentes Nacionales

Lopez (2014) EI marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los
clientes en la empresa JF corredores de seguros (Trabajo de investigacion para optar
el Titulo de Licenciada en Administracion de Empresas) Universidad Nacional
Tecnoldgica de Lima Sur, Lima, Perd.

Los autores concluyen:

La influencia del Marketing relacional es directa ya que, en base a la encuesta
realizada, el 91% de los clientes estad totalmente de acuerdo en que influye las
comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin contrato
(aceptacién del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing

relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo.



El efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la aplicacion
del modelo de fidelizacion, es que la empresa tendra una adecuada gestion de la cartera
de clientes. De esta manera los clientes seguiran confiando en la empresa y ellos nos
recomendaran (familiares, amigos o conocidos). Lo cual es favorable ya que permitir
que la cartera de cliente sea mayor.

La aplicacion del modelo de fidelizacion de los clientes en la empresa JF corredores
de Seguros ayudaria a mejorar las relaciones con los clientes para poder satisfacer sus
requerimientos y necesidades. De manera que podamos retener a nuestros principales

clientes monitoreando sus expectativas para una mejor atencion.

Rodriguez (2013) El potencial del marketing viral para las MYPES de Chiclayo:
rubro de ropa y tecnologia (Tesis para obtener el Titulo de Licenciada en
Administracion) Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Peru.

Los autores concluyen:

El marketing viral es un concepto muy actual, que ha surgido como alternativa a la
publicidad tradicional debido a la gran saturacién que sufre el mercado; en la cual
consiste en obtener un incremento exponencial de conocedores de la empresa o
producto mediante el uso de las nuevas tecnologias (internet).

El marketing viral es visto como un concepto muy complejo y costoso por las
MYPES, ya que aun conserva esa mentalidad que el marketing convencional
(publicidad impresa) es la mejor alternativa y esta acorde a sus recursos.

Por tanto, Son las MYPES tecnoldgicas que cuenta con algunos conocimientos para
entender lo que es marketing y como lo pueden aplicar, ya que tienen estudios

superiores, han recibido capacitaciones para poder dirigir sus empresas y tienen sus



propias paginas webs y cuentas en las redes sociales. Teniendo mayor predisposicion

para aplicar marketing viral.

1.1.3.3 Antecedentes Locales

Moreno & Quiroz (2015) Disefio de un aplicativo mévil orientado a la fidelizacion
de los clientes de la discoteca Amnesia de la ciudad de Trujillo en el afio 2015 (Tesis
para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién) Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Per.

Los autores concluyen:

Se disefio el aplicativo movil basado en los requerimientos del cliente de la
discoteca Amnesia identificando los principales requerimientos graficos de los
clientes, entre los cuales son; observar el calendario de los eventos de la discoteca
Amnesia, donde un 65% de los encuestados afirmd que es una caracteristica muy
importante para el aplicativo movil. Del mismo modo un 55% considero muy
importante obtener descuentos para los eventos que se desarrollen en el
establecimiento a través del aplicativo. De la misma forma los siguientes
requerimientos también tuvieron notable importancia para el cliente como son; contar
con una red social privada, hacer reservaciones de bebidas, realizar una lista de
comentarios y criticas, recibir notificaciones push de las promociones calificar el grado
de satisfaccion el dia de su asistencia y poder realizar una lista de invitados vip. Caso
contrario fue con la caracteristica de poder visualizar el check in de los amigos que
asisten a los eventos, donde un 40% de los encuestados lo considera poco importante

para ser una caracteristica del aplicativo movil.



Respecto al nivel de aceptacion, se obtuvo un alto grado de aprobacidn por parte de
los encuestados, donde un 92% del total de encuestados afirmo que si descargarian la
aplicacion si esta contara con todas las caracteristicas mencionadas. Una ventaja
adicional es que el nimero de discotecas 0 negocios que cuentan con este tipo de
estrategias es escaso, y al ser una estrategia novedosa e innovadora en el actual
mercado donde se desarrolla la empresa, da como resultado captar la rapida aceptacién
de los clientes.

Se identificé que las notificaciones push al igual que los descuentos por eventos,
son las estrategias de fidelizacion méas Optimas que se adecuan al aplicativo movil
creado para aquellos clientes que cuenten con un mayor numero de asistencias
registradas, ya que a través de ellas no solo proporcionan informacion actualizada e
inmediata de los eventos, sino que permite otorgarles descuentos si son adquiridos a

través de la aplicacion motivando de esta forma al uso continuo.

1.1.4. Justificacion
Justificacion teorica:
La presente investigacion aborda estudios tedricos impartidos tanto en nuestros
cursos de marketing, asi como de comercio electronico en nuestros cinco afios de

alumnos de la Universidad Privada Antenor Orrego.

Justificacion practica:
Pretende dar solucion a un problema del entorno real relacionado con las estrategias

de marketing viral y fidelizacion de clientes de la empresa TAWA Restobar.



1.2.

1.3.

Justificacion metodoldgica

Se abarca una metodologia de investigacion que nos llevara a conocer la situacion
actual de la estrategia de marketing viral y su relacion con la fidelizacién de los
clientes.

Justificacion social

Esta investigacion beneficiara a la empresa porque le va a permitir conocer las
estrategias de marketing viral adecuadas para que logre la fidelizacion esperada para
su establecimiento, ademas se beneficiaran los clientes debido a que podran satisfacer

sus necesidades.

Hipaotesis

Ho: No existe un alto grado de relacion entre la estrategia del marketing viral y la
fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.
Hi: Existe un alto grado de relacion entre la estrategia del marketing viral y la

fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.

Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la estrategia del marketing viral y la

fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.

1.3.2. Objetivos especificos

- Identificar el nivel de utilizacion de las estrategias de marketing viral de la
empresa TAWA Restobar.
- Determinar el nivel de visibilidad, interaccion e influencia en las estrategias del

marketing viral de la empresa TAWA Restobar.



- Establecer el nivel de fidelizacion actual de los clientes de la empresa TAWA
Restobar con respecto a sus competidores.
- Establecer el nivel de relacion entre las estrategias del marketing viral empleadas

y la fidelizacion de los clientes.

1.4. Marco tedrico
1.4.1. Marketing viral
1.4.1.1. Historia del marketing viral

El término marketing viral viene tomando relevancia a partir del afio 1989 en la
revista PC User con su articulo publicado acerca de la adopcion de Macintosh SE
versus Compag. (Sivera, 2008). Indicando que el marketing viral puede implicar otras
técnicas y disciplinas de la comunicacion persuasiva y comercial.

Sivera (2008) afirma: “EIl marketing viral se puso en practica con el lanzamiento de
Hotmail, donde los usuarios se convirtieran en recomendadores de la marca al enviar
sus mensajes de correo electronico con la palabra posdata: Consigue tu correo
electronico gratuito con Hotmail” (pp.49-51).

En la actualidad las empresas realizan campafias de forma estratégica en la

viralidad, permitiéndonos hablar de una epidemia del marketing viral.

1.4.1.2. Teorias del marketing viral.
Bobadilla (2008) asegura: “El marketing viral es la técnica que se expande a una
velocidad parecida a de los virus sin necesidad de que el autor, de este recurso, tenga

que intervenir en la publicidad.” (p.3)
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Rodriguez (como se cit6 en el blog de Puro Marketing, 2012) lo considera como un
conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales como las redes sociales
para lograr aumentar las ventas de productos y servicios o el posicionamiento de una
marca gracias a la propagacion del mensaje en forma exponencial o viral entre los

interesados.

1.4.1.3. Finalidades del marketing viral.
Rodriguez (2013) afirma: “Las empresas aplican marketing viral con el objetivo
principal del reconocimiento para fidelizar a los clientes, y con esto se logra el

posicionamiento de la empresa en el mercado”. (p.23)

1.4.1.4. Principios del marketing viral
Partiendo de las ensefianzas de Ralh F. Wilson, toda camparia de marketing viral
debe estar basada en seis principios fundamentales:

- Principio 1: Sera un concepto, producto, servicio, que tenga suficiente capacidad
de "enganchar” a las personas a las que va dirigido.

- Principio 2: Deberé ser de sencilla transmision.

- Principio 3: Tendra que tener los recursos e infraestructuras necesarias para
soportar este crecimiento exponencial.

- Principio 4: Debera centrarse en explotar las motivaciones y comportamientos
humanos.

- Principio 5: Utilizara las redes sociales para la difusion del mensaje.

- Principio 6: Utilizara los recursos de otros para masificar la difusion y

propagacion del mensaje de marketing. (Cuadernos Inteligentes, 2005).
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1.4.1.5. Elementos basicos del marketing viral
Entre los elementos principales tenemos los siguientes:

- El mensaje: Es el elemento principal, por lo tanto, este debe tener un contenido
seductor ya que de lo contrario se convertira en un simple mensaje publicitario.

- El elemento viral: Es el causante real de la propagacion del mensaje, este puede
ser un producto, un premio, un servicio o el mensaje en si mismo.

- El método de propagacion del mensaje: Este varia dependiendo del pablico al
cual se quiere dirigir, ya sea una audiencia masiva 0 especifica y este puede
transmitirse desde un correo electronico, un programa, un juego, entre otros. (Lou,

2013).

1.4.1.6. Tipos de camparnia viral
Las empresas tienen diferentes formas de aplicar el marketing viral segun los
medios que desea utilizar y los objetivos que quieran lograr. Entre los diferentes tipos
de campana viral tenemos los siguientes:

- Pasalo: se da cuando alientan a las personas a transmitir a otros un mensaje,
video o anuncios publicitarios circulando por la red, con el fin de que la gente
reciba ese mensaje de una forma mas amistosa o accidentalmente.

- Marketing encubierto: las empresas presentan sus anuncios publicitarios velados
como mensajes descubiertos de manera espontaneo e informal por las personas.

- Marketing del rumor: Se caracteriza por la controversia que podria causar el
mensaje, ademas de rozar los limites de lo apropiado o de buen gusto. (Belda,

Dodani, Mosteirin & Torresillas, 2009).
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1.4.2. Las redes sociales

1.4.2.1. Teorias de redes sociales

Aguado & Garcia, citado por Rodriguez (2013) acota “Desde un punto de vista

empresarial, las redes son consideradas como medios o plataformas, utilizados para

hacerse conocidas las empresas, logrando establecer relaciones con los posibles

clientes para luego convertirlos en usuarios fieles.” (p.24)

1.4.2.2. Clases de redes sociales

Entre las principales clases de redes sociales tenemos las siguientes:

Redes sociales en funcién de los objetivos de los usuarios: esta primera clase
de red social abarca dos ambitos, lo amical y profesional.

Redes sociales para hacer amigos: son sitios, cuyo uso principal es social, como
Twitter, donde realizan actividades con el fin de hacer amigos.

Redes sociales profesionales: son sitios, en los cuales se usan para fines
empresariales o profesionales.

Redes sociales en funcién de la tipologia de acceso: se enfatiza en las
caracteristicas de acceso, se puede dividir en dos grupos.

Redes de acceso ilimitado: redes en las cuales, todo tipo de persona pueden
suscribirse.

Acceso por invitacion o por tipologia de clientes: su acceso es limitado, puesto

que necesita una invitacion para “formar parte de este colectivo” (Pérez, 2011).

Por otro lado, nos dice que en base a clasificaciones sugeridas por varios autores

nos propone formas para controlar y medir los resultados en las redes sociales entre

los més principales tenemos los siguientes:
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- Visibilidad en las redes sociales: Una forma de medir el aumento de la
percepcion de la marca es calculando la calidad de tréfico que llega a la pagina
web, el nimero de visitas, el nimero de followers, fans suscriptores.

- Interaccion en las redes sociales: Es el interés 0 engagement que ésta generando
en la red como los comentarios de los usuarios ya sea desde el muro de
Facebook, Tweets de Twitter, comentarios en el blog, canal de YouTube,
LinkedIn, pagina vistas.

- Influencia en las redes sociales: Se trata de saber qué impacto tienen tus
acciones, detectando la influencia que estd generando en las redes sociales

(Rodriguez, 2013).

1.4.3. Fidelizacion de clientes
1.4.3.1. Teorias de fidelizacion del cliente.

Vicufa (2001) citado por Mendoza y Vilela (2014) afirma “La fidelizacion de
clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso empieza
por gestionar el valor percibido por el cliente para conseguir su satisfaccion y lealtad”.
(p.33).

Por otra parte, Andrade (2016) dice “La fidelizacion es una ardua tarea donde es
mas facil recuperar a un cliente no del todo satisfecho que intentar nuevas captaciones

de los mismos”. (p.34).

1.4.3.2. Elementos de la fidelizacion
- Satisfaccién de cliente: Sin la consecucion de este elemento no hay cabida para
la fidelizaciébn. Cuando empleamos este término nos estamos refiriendo

precisamente a lo que sustenta la propia existencia de la empresa. Los productos
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que ofrece la empresa han de cumplir con las expectativas del consumidor con

el de satisfacer sus necesidades.

- Lealtad: Compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la empresa

hacia el usuario. Con esto se pretende que la empresa cumpla una serie de
requisitos y promesas establecidas, es un paso importante hacia la fidelizacion

del cliente

- Calidad de servicio: Evaluacion de cumplimiento, es decir si dicho servicio

cumple con los fines que tiene previsto y que puede verse modificado en futuras

transacciones por futuras experiencias.

- Recomendacion: Estas acciones tienen por finalidad transformar a los clientes

en embajadores de la marca o de la empresa. Su satisfaccion por ser clientes es

tal, que recomiendan a otros que también lo sean.

- Habitualidad: Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion que

tiene un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia una empresa
como por ejemplo la frecuencia, duracion, antigliedad, repeticion. (Barahona,

2009).

1.4.3.3. Estrategias de fidelizacion online

La fidelizacion on — line posee una gran variedad de estrategias que las empresas

utilizan que mencionaremos a continuacion:

Programa de fidelizacién: A todo cliente le gusta que le recompensen por realizar
una compray sin duda, el programa de puntos, es una de las tacticas para fidelizar
a tus clientes que mejor funcionan. Desde que se implementd dicho programa se

dispone de una cartera de clientes fieles y las ventas no dejan de crecer.
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- Envio de newsletter al cliente: El email marketing es una herramienta poderosa de
conversién para cualquier tienda online. Un truco para que tus campafias de email
marketing conviertan lo maximo posible, es investigar qué ha comprado ese
cliente y de esta forma sabrés qué es lo que le interesa.

- Sorprender, son compras garantizadas: Si tus margenes de venta te permiten
incluir de vez en cuando un regalo o una sorpresa, estards de suerte, ya que esta
estrategia es infalible para que el cliente repita en la compra.

- Construye relaciones sociales: Las redes sociales son la mejor forma para
construir relaciones duraderas con nuestros clientes, y para conseguir clientes
nuevos.

- Ofrecer descuentos: Es muy sencilla, debido a que consiste en ofrecer descuentos
solo a clientes fieles, y con ese descuento realizaran otra compra y se sentiran
contentos, ya que habran comprado el articulo que querian por un precio mas bajo.

(Fernéndez, 2014).

1.4.3.4. La importancia con la relacion de los clientes
Mesén (2011) afirma:
El principal beneficio de la fidelizacion de clientes es la mejora en la rentabilidad
de la empresa, derivada de:

- Incremento de las ventas de repeticion.
- Incremento de las ventas cruzadas.
- Creacion de referencias hacia otros clientes.
- Admision de sobreprecio.

- Disminucidn de los costes de adquisicion de clientes.
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- Disminucién de los costes de servir. En mercados altamente competitivos y
maduros, la fidelizacion es la Unica forma de sobrevivencia para las

empresas. (pp 30-31)

1.4.3.5 Tipos de fidelizacion

Existen tipos de fidelizacion utilizados para realizar captacion y fidelizacion de los

clientes los cuales mencionaremos a continuacién:

Tarjetas de felicitacion: Este tipo de fidelizacion nos permitira enviar a nuestros
clientes felicitaciones por sus cumpleafios, Navidad y otra circunstancia
mediante el almacenamiento de sus datos en un fichero electronico.
Comunicaciones personalizadas: Por esta opcion se envia directamente al
consumidor una serie de productos o servicios exclusivos, de edicion limitada
con un descuento especial.

Cupones de descuento: Consiste en enviar una serie de descuentos para futuras
compras tras haber superado una cantidad o tras la adquisicion de un
determinado numero de articulos.

Descuentos: Rebajar una serie de productos para animar al cliente a comprar con
el propdsito de atraerlo y de esta manera adquiriera otros productos.

Regalos: En alguna ocasion se pueden regalar determinados articulos en funcion
del volumen de compra, del importe o de promociones que se encuentren
vigentes.

Contrato fidelidad: colaboracién entre la empresa y el usuario por el que se
establece una relacion comercial.

Puntos por compra: programas de acumulacion de puntos tras la realizacién de

compras de un importe determinado
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- Venta Cruzada: ofrecer una serie de productos que el cliente no posee adaptados
a su perfil.

- Call center: Es un servicio puesto a beneficio del cliente donde se realizan y
reciben llamadas telefonicas con el objetivo de resolver dudas de los clientes
sobre un determinado producto.

- Revista del consumidor

- Club de clientes: ofrecida de forma gratuita por la empresa con el objetivo de
fidelizar al cliente y que éste se beneficie a su vez de una serie de ventajas que

la empresa pone al servicio de sus clientes. (Aguero, 2014)

1.4.3.6. Beneficios de fidelizar a los clientes
Aguero (2014) afirma:
Mantener a un cliente en el tiempo implica para la empresa mejoras de beneficios
que se plasman en las siguientes directrices:
- Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.
- Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campafias
y llegando a mayor nimero de clientes
- Descenso de los costes de la empresa al aumentar el nimero de clientes

satisfechos. (p.18).

1.5. Marco conceptual
Marketing
“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y de valor

con otros”. (Kotler y Armstrong, 2003, p.5)
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“Conjunto de herramientas de analisis, de métodos de prevision y de estudios de
mercados utilizados con el fin de desarrollar un enfoque proyectivo de las necesidades
de la demanda”. (Quintana, 2005, p. 15)

“Es un proceso mediante el cual los agentes (individuos o grupos de personas)
obtienen lo que necesitan y demandan a través de la oferta y libre intercambio de
productos o servicios con otros agentes. (Baena, 2011, p. 20)

A su vez las semejanzas que existen en lo descrito por los autores Kotler &
Armstrong (2003) y Baena (2011) donde nos indican que el marketing es un proceso
mediante el cual los individuos obtienen lo que necesitan y demandan a través de la

oferta intercambiando productos con otros agentes.

Marketing Viral

“Describe campafias de marketing encubierto basadas en internet, incluyendo el uso
de blogs, teniendo como principal ventaja la capacidad de conseguir una gran cantidad
de posibles clientes interesados, a un bajo costo”. (Medina, 2013, p.32)

“El marketing viral es la técnica que se expande a una velocidad parecida a de los
virus sin necesidad de que el autor, de este recurso, tenga que intervenir en la
publicidad.” (Bobadilla, 2008, p.3)

“El marketing viral pretende una respuesta mas alla de la individua perseguida en
la publicidad convencional, conseguir que el publico objetivo cambie una percepcion
de marca o compre un producto porque en un primer nivel de respuesta espera que el
receptor de la comunicacién comparta el mensaje”. (Sivera, 2015, p.7)

Por otro lado las similitudes que existen entre los autores Bobadilla (2008) y Sivera
(2015) donde nos indican que la finalidad del marketing viral hara que el receptor de
la comunicacion transmita el mensaje y llegue a diferentes usuarios sin necesidad que

el autor tenga que intervenir en la publicidad.
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Sin embargo, se considerd en la operacionalizacion de variables la definicion de
Bobadilla (2008) donde asegura que el marketing viral es la técnica que se expande a
una velocidad parecida a de los virus sin necesidad de que el autor, de este recurso,

tenga que intervenir en la publicidad.

Fidelizacion de cliente

“La fidelizacion se utiliza para elevar el nivel de servicio en relacidn con sus
competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupan y la que
desean alcanzar” (Bastos, 2006, p.14)

“La fidelizacion es el hecho y el resultado de fidelizar a los clientes. Fidelizar
consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con
los clientes”. (Alvarez, 2007, p.45)

“La fidelizacion es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes
mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus compras”.
(Burgos, 2007, p. 27)

Por otro lado las semejanzas que existen entre los autores Bastos (2006) y Alvarez
(2007) donde nos indican que la fidelizacion consiste en mantener relaciones a largo
plazo con los clientes.

Sin embargo, se considerd en la operacionalizacion de variables la definicion de
Burgos (2007) donde indica que la fidelizacién es el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta

participacion en sus compras
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CAPITULO II

SITUACION
ACTUAL DE LA
EMPRESA



2.1.

2.2.

2.3.

Breve resefia histérica

TAWA Restobar tuvo su inicio el 15 de enero del 2016 como una propuesta de
Restobar disefiada para el entretenimiento del publico trujillano con la finalidad de que
sea el punto de encuentro de amigos, compafieros de trabajo, familiares que busquen

vivir una experiencia unica.

La palabra TAWA tiene un origen cusquefio que significa fortaleza ancestral, cuatro
suyos de ahi es que ellos partes para tener 4 negocios en uno es decir ellos cuenta con

restante, pasta. Bar y karaoke

Mision

TAWA es una nueva propuesta que sorprendera al publico trujillano y pretende ser el
punto de encuentro de todos los que busquen vivir una experiencia Unica

Vision

Ser reconocidos en Trujillo como el mejor restobar, asi como también por el buen

servicio al cliente, nuestra constancia y los estandares de calidad.

2.4. Valores

Honestidad Entusiasmo Armonia

Actitud de
servicio
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2.5. Organigrama
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2.6. Medios del marketing digital

La empresa Tawa Restobar utiliza como Unico medio digital al Facebook debido a que es

una generosa herramienta para el mundo digital ofreciendo un abanico amplio de

posibilidades en cuanto a la gestion de los clientes actuales y potenciando al futuro.

Qw |
> 4

=

kN T iCELEBRA

: T ' TU CUMPLE!

TAWA ‘ B © A0 GRANDE
s ». & W7 | cONNOSOTROS

Inicio i '
Informacion
Fotos
Opiniones ) o8
& Eslado, :Fotaiideo Restaurante - Karaoke - Bar
Me gusta o en Trujillo
Videos @ Escribe e A [ 4.7 % Jdd ok Abre alas 20:00

Publicaciones

m et TAWA agrego 21 fotos nuevas
A=

%] m A 12.382 personas les gusta esto
Y esto es una parte de lo que fue nuestra gran noche de Halloween Criollo S : :

en Tawa. Dale like, etiqueta a tus amigos y comparte. u 5.483 personas estuvieron aqui

https://www.facebook.com/431398167059205/photos/55608717 1256970/

Figura 1 Pagina principal de Tawa Restobar en Facebdok

2.7. Pagina de Facebook de Tawa Restobar
La pagina de Facebook de Tawa Restobar tiene:

- Numero de Fans: 12,382 personas le gustan la pagina con un crecimiento del 0.7%
desde la Gltima semana.
- Personas que hablan de la pagina : 253

- Personas que registraron visitas en la pagina: 5,483
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- Nuevos Fans : 81 personas con crecimiento del 37.3%

Personas
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Figura 2: Estadistica sobre crecimiento de fans

Figura 3: Numeros de fans que interactian en la pagina de Facebook
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Frecuencia de posteo que la empresa Tawa Restobar realiza

Como podemos apreciar la persona encargada de postear las publicaciones de la empresa
Tawa Restobar los hace generalmente de forma diaria y algunas veces interdiaria.
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CAPITULO IV

MATERIAL'Y
PROCEDIMIENTOS



3.1. Materiales
3.1.1. Poblacion:
Segun datos otorgados por la empresa TAWA Restobar, se contd con una poblacién
de 400 clientes que es equivalente a la concurrencia promedio mensual de personas que

acuden al establecimiento.

3.1.2. Marco de muestreo

La relacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar

3.1.3. Unidad de analisis.

Cada cliente de la empresa Tawa Restobar

3.1.4. Muestra
Debido a que nuestra hipdtesis es de correlacion entre variables se emplea la forma
de tamafo muestral para estudios correlacionales segun Hernandez, Fernandez &
Baptista (1997) “la utilidad y el proposito principal de los estudios correlacionales son
saber cOmo se puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento

de otras variables relacionadas” (p.20).

2
Za; + Z
n=. I—/Z Wﬁl +3

Donde

Zay, =1.96 Parauna seguridad del 95%

zg = 0.84 Para una seguridad de la prueba del 84%

r =0.50 Se postula que existe una relacibn moderada entre las variables propuestas
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2

_ | 1.96+ 0.84

n= lOSI 1+0.50] +3
: n(1—0.50)

2
[ 28
n= 0.84)] +3
n= 30 clientes

La muestra estuvo constituida por un minimo de 30 clientes, los cuales fueron

seleccionados de acuerdo al orden de llegada.

3.1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica que se utilizo en la investigacion fue la siguiente:
e Encuesta. - Su principal herramienta el cuestionario, facilito la intervencion
y recoleccion de informacion de manera mas exacta por parte del sujeto.
e Validacion. - Se validd obteniéndose un coeficiente de Alfa de Cronbach del

89%, razdn que nos autoriza a aplicar el cuestionario

3.2. Procedimientos
3.2.1. Disefio de contrastacion
En la siguiente investigacion se aplicara un disefio de investigacion correlacional
de corte transversal.

Esquema:

M/
I

<|—=—
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Donde:

M: Muestra de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo
x: Estrategia de marketing viral

Y: Fidelizacion de los clientes

r: Relacién entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes
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3.2.2. Andlisis de las variables

Variables a Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores Tipo de Escala de
investigar Variables medicién
NuUmero de visitas de la Cuantitativa
pagina (VIS 1)
Visibilidad en Contenido de la pagina (VIS2) Cualitativa
redes sociales
Publicaciones Cualitativa
Bobadilla (2008) afirma: “El (VIS 3)
Variable marketing viral es la técnica
Independiente gque se expande a una
Estrategias del velocidad parecida a de los
marketing Viral  virus sin necesidad de que el Numero de me gustas Cuantitativa
autor, de este recurso, tenga (INTER4)
que intervenir en la Escala de
publicidad.” (p.3) Comentarios Likert

Interaccion en
redes sociales

Influencia
en redes
sociales

De los clientes (INTER5)
Sugerencias de los clientes
(INTER6)

Publicaciones compartidas

(INF7)

Tendencia de las
publicaciones (INF8)

Clientes nuevos(INF9)

Cualitativa

Cualitativa

Cuantitativa

Cualitativa

Cuantitativa




ve

Cumplimiento de Cualitativa
expectativas.( SATIS10)
Experiencia del servicio (

Satisfaccion del  SATIS11/SATIS12)

cliente
Intencién futura de asistir( Cualitativa
LEA13)
Burgos (2007) afirma: Intencion Actual de asistir(
“La fidelizacién es el LEA14)
mantenimiento de Lealtad
relaciones a largo
Variable plazo con los clientes
Dependiente mas rentables de la Calidad del local(CALS15) Cualitativa
Fidelizacion de empresa, obteniendo Calidad de atencion(CALS16)
Clientes una alta participacion Escala de
en sus compras”.(p. Calidad de Likert
27) servicio
Recomendacion por calidad
(REC17) Cualitativa
Recomendacion por servicio
(REC18)

Recomendacion
Frecuencia de asistencia
(HAB19) Cuantitativa
Tiempo de
Habitualidad permanecia(HAB20)

Edad Cuantitativa
Nominal
Perfil del Cliente Género y estado civil Cualitativa

Ocupacién Cualitativa




3.2.3. Procesamiento y anélisis de datos

Recoleccion y procesamiento

Los datos fueron recolectados aplicando cuestionarios elaborados en base a los
objetivos propuestos y procesados empleando el programa SPSS V.23, previa

elaboracion de la base de datos en el programa Excel.

Estadistica descriptiva

Los resultados se presentan en cuadros bivariantes con nimero de casos que
corresponden a las categorias de las variables.

Para facilitar la comprension de algunos resultados se adjunta graficos de barras.

Estadistica analitica

Para determinar si existe relacion entre las estrategias del marketing viral y la
fidelizacion de clientes se aplicd la prueba chi cuadrado para asociacion de
variables. Si p<0.05 la relacion entre las variables sera significativa,
contrastandose la hipétesis formulada.

Para medir el nivel de relacion se empled el coeficiente de contingencia, dado
por

XZ
n+ X2

El cual toma valores entre 0y 1
Se considera que la relacion es:
- Superior: 75% - 100%
- Moderada: 75% - 40%

- Baja: <40%
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CAPITULO III

PRESENTACION Y
DISCUSION DE
RESULTADOS

36



4.1 Presentacion de resultados:

En este capitulo se hace referencia a las tablas y figuras de estadistica que he utilizado
para organizar la informacion recogida en la investigacion, cuyos comentarios e

interpretaciones se encuentran al término de cada uno de ellos:

Cuadro 1

Nivel de utilizacion de las estrategias del marketing viral de la empresa TAWA Restobar

Niveles N° de Clientes %
Bajo 28 73,33

Medio 2 26,67
Alto 0 0,0
Total 30 100

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

80+

607

407

Porcentaje

T333%

204

26,67%

T T
Baijo Medio

Variable: "Marketing Viral"

Graéfico 1. Nivel de utilizacidn de las estrategias del marketing viral de la empresa TAWA
Restobar

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun los resultados encontramos que del 100% de los 30 clientes en su

mayoria el 73.33% presentan un nivel bajo y en su minoria el 26.67% un nivel medio.
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Cuadro 2

Nivel de visibilidad, interaccién e influencia de las estrategias del marketing viral de la
empresa TAWA Restobar

Visibilidad en las redes Interaccion en las redes . .
Niveles sociales sociales Influencia en las redes sociales
N° de clientes % N° de clientes % N° de clientes %
Bajo 28 93,3 27 90,0 29 96,7
Medio 2 6,7 3 10,0 1 3,3
Alto 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 30 100 30 100 30 100

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

96.7
93.3 90

100
90
80
70
60
50
40
30

20 10
6.7 33

1 -
0 ) _— i

Visibilidad en las redes Interaccion en las redes Influencia en las redes
sociales sociales sociales

Bajo Medio Alto

Gréfico 2. Nivel de visibilidad, interaccién e influencia en las redes sociales de la empresa
TAWA Restobar

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun los resultados de las dimensiones encontramos lo siguiente:

Visibilidad en las redes sociales: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 93.3%
presentan un nivel bajo y en su minoria el 6.7% un nivel medio.
Interacciones en las redes sociales: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 90%
presentan un nivel bajo y en su minoria el 10% un nivel medio.
Influencia en las redes sociales: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 96.7%

presentan un nivel bajo y en su minoria el 3.3% un nivel medio.
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Cuadro 3

Nivel de fidelizacidn actual de la empresa TAWA Restobar

Niveles N° de Clientes %
Bajo 9 30,0
Medio 21 70,0
Alto 0 0,0
Total 30 100

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

B0
Q
I3
‘E 407
@
o 70,00%
=
o

20+

30,00%
0 T T
Baijo Medio

Variable: "Fidelizacion de clientes"

Graéfico 3. Nivel de fidelizacion actual de la empresa TAWA Restobar

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun los resultados encontramos que del 100% de los 30 clientes en su

mayoria el 70% presentan un nivel medio y en su minoria el 30% un nivel bajo.
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Cuadro 4

Nivel de satisfaccién del cliente, lealtad, calidad del servicio, recomendacién y habitualidad
de la empresa TAWA Restobar.

Satlsfela_ccmn del Lealtad Callda}d_del Recomendacion Habitualidad
Niveles cliente Servicio
N° de N° de N° de N° de N° de
) % . % . % . % . %
clientes clientes clientes clientes clientes
Bajo 12 40,0 14 46,7 13 43,3 23 76,7 2 6,7
Medio 15 50,0 16 53,3 17 56,7 5 16,7 27 90,0
Alto 3 10,0 0 0,0 0 0,0 2 6,7 1 3,3
Total 30 100,0 100 30 100 100 30 100
Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras
100 90
77
80
53 57
60 520 47 43
40
17
20 10
I 00 00 %7 : o7 03
O
Satisfaccion del Lealtad Calidad del Recomendacion Habitualidad
cliente servicio
Bajo Medio Alto

Gréfico 4. Nivel de satisfaccion del cliente, lealtad, calidad del servicio, recomendacion y
habitualidad de la empresa TAWA Restobar.

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun los resultados de las dimensiones encontramos lo siguiente:
Satisfaccion del cliente: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 50% presentan un
nivel medio y en su minoria el 10% un nivel alto.

Lealtad: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 53% presentan un nivel medio y
en su minoria el 47% un nivel bajo.

Calidad del servicio: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 57% presentan un
nivel bajo y en su minoria el 43% un nivel bajo.

Recomendacion: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 77% presentan un nivel
bajo y en su minoria el 7% un nivel alto.

Habitualidad: Del 100% de los 30 clientes en su mayoria el 90% presentan un nivel medio

y en su minoria el 3% un nivel alto.
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Cuadro 5

Andlisis estadisticos a través de “chi — cuadrado (X*)” y “nivel de significancia (p)” sobre la
contingencia entre el Marketing Viral y la Fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar

Variable: Variable: "Fidelizacion de los clientes" X2
"Marketing Viral" Bajo Medio Total p
N° 7 15 22
Bajo
% 23,3% 50,0% 73,3% 0.130
N° 2 6 8
Medio
% 6,7% 20,0% 26,7% 0.719
N° 9 21 30
Total si .';!O .
% 30,0% 70,0% 100,0% igniticativo
Dimension: Visibilidad ~ Variable: "Fidelizacion de los clientes" x?
en redes sociales Medio Alto Total p
Bajo N° 8 20 28
% 26,7% 66,7% 93,3% 0.408
Medio N® 1 1 2
% 3,3% 3,3% 6,7% 0.523
N° 9 21 30 No
Total ianificati
% 30,0% 70,0% 100,0% significativo
Dimensidn: Interaccion Variable: "Fidelizacion de los clientes” Total x?
en redes sociales Medio Alto D
Bajo N° 9 18 27 1.429
% 30,0% 60,0% 90,0%
Medio N° 0 3 3 0.232
% 0,0% 10,0% 10,0%
° No
Total N : 21 30 Significativo
% 30,0% 70,0% 100,0%
Dimensién: Influenciaen  Variable: "Fidelizacion de los clientes" Total X2
redes sociales Medio Alto D
i N° 9 20 29
Bajo 0.443
% 30,0% 66,7% 96,7%
i N° 0 1 1
Medio 0506
% 0,0% 3,3% 3,3%
N° 9 21 30 No
Total Significati
% 30,0% 70,0% 100,0% ignificativo

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras
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Interpretacion: Segun los resultados los Analisis estadisticos a través de “chi — cuadrado

(x?)” y “nivel de significancia (p)” encontramos que:

La Contingencia entre variables “Marketing viral” y “Fidelizacion de los clientes”, donde
encontramos que el valor de chi - cuadrado X? = 0.130 resultd ser menor que X¢=3.84y
mas aun con el nivel de significancia p = 0.719 siendo asi mayor a 0.05 (significancia
estandar), esto indica que hay suficientemente evidencia para demostrar que no existe

relacion entre ambas variables.

Contingencia entre la dimension visibilidad en las redes sociales del “Marketing viral” y la
variable “Fidelizacion de los clientes”, donde encontramos que el valor de chi - cuadrado

¢ = 0.408 resultd ser menor que X = 3.84 y mas aun con el nivel de significancia p =
0.523 siendo asi mayor a 0.05 (significancia estandar), esto indica que hay suficientemente

evidencia para demostrar que no existe relacion.

Contingencia entre la dimension Interaccion en las redes sociales del “Marketing viral” y la
variable “Fidelizacion de los clientes”, donde encontramos que el valor de chi - cuadrado
X2 =1.429 resulté ser menor que X = 5.99 y mas aln con el nivel de significancia p =
0.232 siendo asi mayor a 0.05 (significancia estandar), esto indica que hay suficientemente

evidencia para demostrar que no existe relacion.

Contingencia entre la dimension influencia en las redes sociales del “Marketing viral” y la
variable “Fidelizacion de los clientes”, donde encontramos que el valor de chi - cuadrado
X2 =0.443 resulté ser menor que X = 5.99 y mas aln con el nivel de significancia p =
0.506 siendo asi mayor a 0.05 (significancia estandar), esto indica que hay suficientemente

evidencia para demostrar que no existe relacion.
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Cuadro 6

Analisis estadisticos mediante “Correlacion de Pearson” entre “Marketing viral” y

“Fidelizacion de los clientes

Dimensiones

Variable: Variable:
o ) visibilidad interaccion influencia en
"Fidelizacién "Marketing
) ] en las redes en las redes las redes
de clientes” Viral" ) ) )
sociales sociales sociales
Variable: 1 ,309 ,216 ,246 124
"Fidelizacién de ,096 ,252 ,190 ,514
clientes" 30 30 30 30 30
Variable: ,309 1 ,672 ,687 ,610
"Marketing ,096 ,000 ,000 ,000
Viral" 30 30 30 30 30

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun los resultados de la correlacion de Pearson encontramos:

Entre el marketing y la fidelizacion de los clientes la R = 0.309 tienen una correlacion
positiva baja y con un p — valor de 0.096 nivel de significancia siendo asi mayor a 0.05

(significancia estandar).

Entre el marketing y la dimension visibilidad en las redes sociales la R = 0.216 tienen una
correlacién positiva baja y con un p — valor de 0.252 nivel de significancia siendo asi mayor

a 0.05 (significancia estandar).

Entre el marketing y la dimensién interaccion en las redes sociales la R = 0.246 tienen una
correlacién positiva baja y con un p — valor de 0.190 nivel de significancia siendo asi mayor

a 0.05 (significancia estandar).

Entre el marketing y la dimension influencia en las redes sociales la R = 0.124 tienen una
correlacién positiva muy baja y con un p — valor de 0.514 nivel de significancia siendo asi

mayor a 0.05 (significancia estandar).

43



Cuadro 7
Contingencia entre la Marketing Viral y Fidelizacion de los clientes

Variable: "Fidelizacion de Total
clientes"
Bajo Medio
Variable: Bajo Nro. 7 15 22
"Marketing Viral" % 23,3 50,0 73,3
Medio Nro. 2 6 8
% 6,7 20,0 26,7
Total 9 21 30
Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras
154 Variable:
“Fidelizacion
de clientes™
Oesjo
Cliedio
10
o
)
c
=
o 50,0%
@
o
5
23 3%
20,0%
6,7%
]
Bajo Medio

Variable: "Marketing Viral"

Gréfico 5. Contingencia de la relacidn entre el Marketing Viral y Fidelizacion de los clientes.

Fuente: Encuesta
Elaborado: por las autoras

Interpretacion: Segun el grafico de barras cruzadas encontramos que en su mayoria del
100% de los 30 clientes en su mayoria el 50% tienen un nivel bajo en el Marketing viral
mientras que un nivel medio en fidelizacidn de clientes; y como minimo el 6.7% en nivel

medio en marketing viral y nivel bajo en fidelizacion de clientes
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4.2 Discusion de Resultados

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento de
recoleccién de datos y la aplicacion de la prueba chi cuadrado para asociacion de variables;
podemos confirmar el no cumplimiento de la hipétesis cientifica propuesta, por lo que el
“Marketing Viral” no tiene relacion con la fidelizacion de los clientes de la empresa Tawa
Restobar de la ciudad de Trujillo, este resultado discrepa con Rodriguez (2012) que el
marketing viral es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales como
las redes sociales para lograr aumentar las ventas de productos y servicios o mejorar el
posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del mensaje en forma exponencial o
viral entre los interesados.

El primer objetivo especifico de la investigacion fue “Identificar el nivel de utilizacion de
las estrategias de marketing viral de la empresa TAWA Restobar”, se observa en cuadro
N° 01 que el 93.3% presentan un nivel bajo y el nivel medio en un 6.7%; concluyendo que
la empresa no utiliza estrategias de marketing viral. Nuestros resultados discrepan a los
hallazgos de Rodriguez (2013) en el que afirma que el marketing viral es un concepto muy
actual, que ha surgido como alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran saturacion
que sufre el mercado de esta publicidad; en cambio, mediante el uso de las nuevas
tecnologias se logra un incremento exponencial de los conocedores de la empresa sin

saturacién del mercado.

El segundo objetivo planteado en la investigacion fue “Determinar el nivel de visibilidad
interaccion e influencias de las estrategias del marketing viral de la empresa TAWA
Restobar.” y que de acuerdo con Rodriguez (2013) consideran que la visibilidad en redes
sociales es una forma de medir el aumento de la percepcién de la marca calculando la calidad
de trafico que llega a la pagina web, el namero de visitas, el namero de followers, fans y

suscriptores; a su vez la interaccion en las redes sociales hace referencia al interés que ésta
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generando en la red como los comentarios de los usuarios ya sea desde el muro de Facebook,
Tweets de Twitter, comentarios en el blog, canal de YouTube, LinkedIn, pagina visitadas ,
por otro lado la influencia es considerada como el impacto que tienen tus acciones, en las
redes sociales De acuerdo con el Cuadro N° 2: Visibilidad, interaccion e influencia en redes
sociales, el 93.3% de los clientes presenta un nivel bajo de visibilidad , 90% un nivel bajo
de interaccion y 96.7% presenta un nivel bajo en influencia considerando que no existe una

alta visibilidad, interaccion e influencia de seguidores en su fan page.

Por otra parte, el tercer objetivo fue “Establecer el nivel de fidelizacion actual de los
clientes de la empresa TAWA Restobar con respecto a sus competidores, y en el Cuadro
N° 03: Fidelizacion de clientes encontramos que el 70% de los clientes presenta un nivel
medio de fidelidad, indicando que si existe fidelizacion en los clientes de la empresa.
Corroborando lo afirmado por Andrade (2016) quien indica que el alto nivel de fidelizacién

corresponde a clientes satisfechos.

Por altimo, el cuarto objetivo “Establecer el nivel de relacion entre las estrategias del
marketing viral empleadas y la fidelizacion de los clientes. Al contrastar la hipdtesis
empleando la prueba chi cuadrado, se obtuvo el valor de X?. = 0.13 el cual es menor que
el valor tabulado X2, = 3.84, rechazando la hipoétesis alternativa (Hi);dada las evidencias
se demuestra que no existe un alto grado de relacién entre la estrategia del marketing viral y

la fidelizacion de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.
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CONCLUSIONES

Se determind que no existe relacion entre el marketing viral y la fidelizacion de los
clientes de la empresa TAWA Restobar, debido a que tiene un valor de “r” =0.309
indicando la existencia de una correlacion positiva baja y con un “p” = 0.096
mostrando que la relacién no es significativo.

Se identificé que la empresa TAWA Restobar tiene un nivel bajo de utilizacion de
las estrategias del marketing viral, por lo tanto, no aplica ninguna estrategia.

Se determind que la empresa TAWA Restobar posee un bajo nivel de visibilidad,
interaccion e influencia en las redes sociales debido a que sus seguidores no
interactlan a menudo en su fan page.

Se establecio que la empresa TAWA Restobar tiene una fidelizacién media. A pesar
que no utiliza ninguna estrategia del marketing viral la empresa logra lealtad con sus
clientes mediante el buen servicio que el personal encargado les brinda.

Se establecio que hay suficiente evidencia para demostrar que no existe relacion alta
entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la empresa

TAWA Restobar de la ciudad de Truijillo.
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RECOMENDACIONES

La empresa TAWA Restobar deberia realizar un estudio a sus clientes con la
intencion de conocer que estrategias de marketing viral tiene mas impacto en ellos.
Se sugiere que la empresa TAWA Restobar utilice la estrategia de marketing Viral
Pésalo en donde alienten a las personas trasmitir a otros su mensaje, video o anuncios
publicitarios circulados por la red con el fin que la gente reciba ese mensaje de una
forma amistosa o accidental.

Las publicaciones expuestas por la empresa TAWA Restobar deben contar con
promociones que causen tendencia, con la finalidad de que se convierta en una
publicacion viral a su vez incrementar un poco mas el presupuesto por publicaciones
(a mayor inversion mayor acogida tienen las publicaciones)

Seguir brindando un buen servicio en la empresa, para no perder a los clientes ya
fidelizados y poder captar nuevos clientes.

Una vez que la empresa aplique estrategias de marketing viral debe realizar un
control permanente acerca del impacto que estdn teniendo dichas estrategias

utilizadas con respecto a la fidelizacion de clientes.
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ANEXO N° 1: CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes, el presente es el cuestionario sobre una investigacién que estamos

Ilevando acabo, agradecemos su colaboracién por responder a las siguientes preguntas:

1. Por favor sefiale su rango de edad:

Entre 18 y 24 afios. Entre 25y 34 afios. Entre 45y 54 afios.
Entre 35y 44 afios. Mas de 55 afios.
2. Género:
Masculino Femenino

3. Por favor sefale su Estado Civil:

Casado (a) Viudo (a) Separado (a)

Divorciado (a) Soltero (a)

4. Por favor sefale cudl es su situacion laboral actual:

Trabajo Part Time Busca Empleo Duefio (a) de Casa

Trabajo Full Time Jubilado (a) Estudiante
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Por favor responda las siguientes preguntas, basdndose en su experiencia en las visitas
que ha realizado a la empresa TAWA Restobar Sefiale su grado de Acuerdo o

Desacuerdo con las siguientes afirmaciones asignando:

5 = Siempre / 4= Casi Siempre / 3 = Algunas veces / 2= Muy pocas veces / 1 = Nunca.

VISIBILIDAD EN LAS REDES SOCIALES 51 4| 3| 2

1 ¢Cada cuanto tiempo visita el fan page de TAWA Restobar?

2 ¢Le entretiene el contenido expuesto en la fan page de TAWA
Restobar?
3 ¢Cree usted que las imagenes publicadas por TAWA Restobar atraen

su atencion?

INTERACCION EN LAS REDES SOCIALES 11 2

3| 4

4 ¢Coloca usted me gusta en todas las publicaciones realizadas por

Tawa Restobar?
5 ¢Con que frecuencia comenta las publicaciones que realiza TAWA

Restobar?
6 ¢Utiliza usted el apartado opiniones que tiene TAWA Restobar en su

fan page para realizar sugerencias?

INFLUENCIA EN LAS REDES SOCIALES 11 21 3] 2
7 ¢Comparte usted las publicaciones realizadas por TAWA Restobar en

su fan page?
8 ¢Cree usted que las publicaciones que realiza TAWA Restobar causan

tendencia?
9 ¢Sugiere usted a sus amigos la fan page de TAWA Restobar?

SATISFACCION DEL CLIENTE 11 21 3] 2

10 ¢Considera que los servicios que ofrecemos cubren sus expectativas?

11 ¢Ha tenido usted una buena experiencia cuando visito TAWA

Restobar
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12 ¢En general Usted se considera un cliente satisfecho con el servicio y
el ambiente que presenta la empresa TAWA Restobar?
LEALTAD

13 ¢Considera Usted que es leal a TAWA por sus precios?

14 ¢Considera usted que es leal a TAWA por sus servicios ofrecidos?
CALIDAD DEL SERVCIO

15 ¢Cree usted que la empresa TAWA Restobar tiene un ambiente
agradable?

16 ¢Cree usted que el trato recibido por el personal de TAWA Restobar
es el adecuado?
RECOMENDACION

17 ¢Usted recomendaria a la empresa por la calidad de sus productos. ?

18 ¢Usted recomendaria a la empresa por la atencion recibida?
HABITUALIDAD

19 ¢Con qué frecuencia asiste a la empresa Tawa Restobar?

20 ¢Su tiempo de permanencia en la empresa Tawa Restobar supera las

dos horas?
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ANEXO N° 2: CONSTRASTACION DE HIPOTESIS

Planteamiento de Hipodtesis estadistica:

Ho: No existe un alto grado de relacién entre el marketing Viral y la fidelizacion de los
clientes.
H1: Existe relacion un alto grado de relacion entre el marketing Viral y la fidelizacion de

los clientes.

Nivel de significancia:

a=0.05

Funcion de prueba:

Valor critico de Chi cuadrado:

(F-1)(C-1)=(2-1) *(2-1) =1 grado de libertad.

X2 .= (1) (0,05)=3.84
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Estadisticos de contraste

Pruebas de chi-cuadrado y nivel de significancia

Valor gl. Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,1302 1 ,719
Chi-cuadrado tabulado 3.84
N de casos validos 30
Xg = 0.130
p = 0.719

Regiones de aceptacion y rechazo de Ho:

[~
| B
-
[ ~
0 X2, =013 X2, =384 X

Decision: Como el valor de X?. = 0.13 es menor que X2, = 3.84 entonces aceptamos la

hipotesis nula (Ho) y rechazamos la hipotesis alternativa (Hi).

Conclusion: Esto indica que hay suficiente evidencia para demostrar que no eexiste relacion
alta entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la empresa

TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.
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ANEXO N°3: ALFA DE CRONBACH

Instrumentos aplicados Preguntal | Pregunta2 Pregunta 3 Preguntad | Prequnta | Pregunta6 | Prequnta7 | Pregunta8 | Preguntad | Prequntal0 [Preguntall| Prequntal? | Preguntal3 | Prequntald | Preguntald | Prequntal6 | Preguntall | Prequntals | Preguntald | Prequnta20 TOTAL
1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 1 5
2 2 3 3 3 1 3 2 3 4 3 3 3 2 3 2 2 1 3 2 1 4
3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 4 3 4 3 2 1 3 3 2 2 3 5
4 3 3 2 3 2 3 2 3 4 2 5 3 2 1 3 3 3 2 1 3 5
5 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 1 2 2 2 1 2 49
§ 2 2 1 2 3 1 3 3 4 3 5 4 3 1 1 3 1 1 3 1 i
1 2 2 3 2 3 1 1 3 4 3 3 5 2 3 2 2 3 1 2 2 4
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 2 2 2 1 1 1 1 [
VARIANZA 055 055 086 057 079 7 019 050 1 084 084 13 055 079 070 029 086 070 070 019
Formula
a=K/(K-1)[1-(QVi)/Vt]
Donde: K 20
SVi 15.34
Vit 96.41
SECCION 1 1.053
Resolviendo: SECCION 2 0.841
ABSOLUTO S2 0.841
[} 0.89

Interpretacion: Se validé en una muestra piloto de ocho clientes obteniéndose un coeficiente de Alfa de Cronbach del 89%, razon que nos
autoriza a aplicar el cuestionario




ANEXO N° 3: EJEMPLOS DE TAWA EN REDES SOCIALES

L ED

I Inicio
Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una pagina

Q
ik Tegusta~ Mensaje Compartir Mais v

iSABADO DE JUERGA!

iCONCIERTO EN VIVO! Nexxus Trujillo vs AZULblue — €

Ven y disfruta de una EXPERIENCIA distinta con nuevos concursos y
promociones. jTE ESPERAMOS!

*Tragos 2 x 1 hasta las 12:00pm

AZULblue

1.00 AM - 400 AM

Moot

1030 PM - 100AM s

TAWA)

I = == = = == ==

Me gusta Comentar Compartir
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TAWA

’ Inicio

Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una pagina

Q

il Tegusta~ Mensaje Compartir Mas v

iVIERNES DE ROCK!

iCONCIERTO EN VIVO! Pedro Tagle y The Family con AZULblue — €
Ven y disfruta de una EXPERIENCIA distinta con nuevos concursos y
promociones.  TE ESPERAMOS!

*Tragos 2 x s/.20.00 hasta las 11:00pm

VBANDAS EN

SACE= L

AlULblve

w
<=
=4
w
>

'y

AT

( K
> f:\"'
L&~
<
N
A LOS ANGELES 9550 - URR CALFORGA ‘\l" 2
’ Me gusta Comentar Compartir

OO Dangelio Lavado y 72 personas mas
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Q

ik Tegusta v Mensaje Compartir Mas v

n Maria Luisa Lopez y 11 personas mas

"

iCONTIGO PERU!

iTe esperamos para alentar a nuestra seleccion!

S| GANA PERU CHILCANO PARA TODOS
PROMOCION:

*COMPRA 4 CERVEZA AL PRECIO DE 3.... Ver mas

Inicio

Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una pagina

y Me gusta ¥ Comentar » Compartir

OO0 % 122 Orden cronologico

2 veces compartido
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TAWA

[@tawarestobar

Inicio
Informacion
Fotos
Opiniones
Me gusta
Videos

Publicacicnes

Crear una pagina

Apartado de opiniones de la pagina de Facebook de TAWA Restobar

il Te gusta =

Mensaje

47 de 5 estrellas
B4 opiniones
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ﬁ Selene Sanchez Cueva opino sobre TAWA: @3
.
Amin - W T

Me gusta Comentar Compartir

de julio - &

. Deyanira Vereau Espejo opind sobre TAWE: {5

Comoda, alegre, buena misica, un espacio no muy grande como para perderse, ni
muy pequefic como para asficiar, acogedor, los mozos bastante atentos v 2zul Blue
me hizo bailar, que buena fatta me hacia. Un pequefio detalle, las alitas algo pequenas.
Lo demas, bien.

Me gusta Comentar Compartir

. Iris Cardenas opino scbre TAWA: (5
4 de mayo - ¥

Me la pase genial, i me preguntan: Vamoes a TAWA? le dige que Sl sin pensarle dos
veces. Pues, tanto el ambiente como los tragos son buenisimos, la animacion es
super v el personal es muy atento v amables. Miles de LIKES.

[k I

Me gusta Comentar Compartir



