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RESUMEN 

La presente tesis tiene como finalidad implementar el marketing viral como 

estrategia competitiva para mejorar la motivación de los clientes de la empresa taxi 

Kalidad EIRL Chiclayo 2018. 

La muestra está conformada por 383 habitantes de ambos sexos del distrito de 

Chiclayo, de la cual se toma la encuesta en la empresa de transportes Delgado 

Rodríguez que tiene como aforo en su local un total de 42 personas. La técnica que 

se utilizó fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario elaborado en escala 

Likert de 4 niveles o categorías el cual fue aplicado a los habitantes del distrito de 

Chiclayo.  

Se identificó que nuestro alfa de cronbach fue de 0.740 el cual nos indica que 

nuestros 22 ítems están relacionados con el tema.  

Palabras claves: Estrategias de marketing, marketing viral y motivación de clientes. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this thesis is to implement the viral marketing as a competitive strategy to 

improve the motivation of customers from the taxi company Kalidad EIRL Chiclayo 2018. 

The sample are 383 inhabitants of both genders from the district of Chiclayo. The survey 

was conducted to the sample in the location of the transport company Delgado Rodriguez 

that has a total capacity of 42 people in its premises. The technique used was the survey 

and the instrument was a questionnaire, it was elaborated considering the 4 levels or 

categories from the Likert scale. This questionnaire was applied to the sample.  

The Cronbach alpha value was 0.740, which indicates that our 22 items are related to the 

topic.  

Keywords: Marketing strategies, viral marketing and customer motivation. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad un gran número de organizaciones siguen optando por modos de 

contactarse algo anticuado. No observando lo presente, es decir que cientos de individuos 

conocen el estado del orbe gracias a una red social mucho antes que por vías tradicionales. A 

pesar de ello las mypes no se inquietan por contar con tácticas publicitarias objetivas ya que la 

propaganda no es parte fundamental en su pericia de marketing. Muchas de las sociedades 

concuerdan en publicitarse eventualmente, y lo hacen frecuentemente cuando se lanza una 

promoción u oferta; surgiendo un clima de incertidumbre lo que hace que los negocios 

amenoren presupuestos y recorten la pauta publicitaria.  

 

Por ende en esta ocasión Alba Fraile(2019) nos da una perspectiva de ¿Qué es el 

marketing viral?, es todo aquello que produce algún beneficio y la demanda posible de una 

marca o producto a través de anuncios que se difunden como una pandemia, en otras palabras, 

velozmente, y de sujeto a sujeto. Lo particular es que sean los propios beneficiaros quienes 

opten distribuir el tema tratado; debido a su celeridad y sencillez para compartir, las redes 

sociales son el ambiente innato de este modelo de marketing. 

 

También nos detalla Rivier (2019) en su publicación: ¿Qué hace que la promoción 

viral sea ideal? Como la promoción viral es una de las tácticas de marketing más efectivas en 

la actualidad, ofrece muchos beneficios tanto para mypes como para extensas entidades. Una 

de las principales ventajas es que el marketing viral no requiere un gran presupuesto. En otro 

aspecto Kristi Hines (2018) en un artículo nos menciona: ¿Cómo funciona el marketing viral?, 

funciona como estrategia comercial la cual utiliza los canales de distribución existentes para 

promover un producto, servicio o marca. La actividad es sinónimo de la acción de un virus, 

compartir de una persona a otra, cautivando rápidamente a una gran audiencia, ya sea en una 

ubicación o globalmente.  

Luego en otro artículo Kennedy (2018) afirma: ¿Qué hace que un video sea viral? El 

concepto de "viralidad" de un video reside en su capacidad de "auto-replicarse", o más bien, 

de obtener el máximo de participación en las redes sociales. En otro tanto Melisa (2016) 

declara cual es el beneficio de los me gusta de Facebook real, la función de redes sociales es 

particularmente importante en el ámbito empresarial de hoy. Sin duda, la intención fue poder 

https://www.cyberclick.es/numericalblogen/author/alba-fraile
https://www.oberlo.com/blog/author/kristi-hines
https://www.oberlo.com/ecommerce-wiki/distribution
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cambiar el mundo a pasos agigantados, asegurando que, con la presencia en línea, la mayoría 

de las personas podrán sintonizar las actividades globales. Facebook es lo que principalmente 

se utiliza, con hasta miles de millones de usuarios registrados. La mayoría de estos usuarios 

están en el sitio durante más de una hora por día, lo que lo convierte en un excelente lugar para 

comenzar a comercializar su negocio. Pero necesita "me gusta" en su página de Facebook para 

que pueda alcanzar ese estado. 

 

En cambio Steve Olenski (2015) declara que nunca ha habido más libertad tecnológica 

y una demanda de buenas ideas para los anunciantes que en este punto de la era de Internet; 

entre tanto nada se vuelve viral por sí solo, debe enviar su mensaje a su audiencia para que 

puedan compartirlo.  

 

Del mismo modo Castillo (2015) menciona que mediante el análisis ejecutado por 

Nielsen Global Survey, siendo en conjunto de 47 países, incluida a España, se pudo analizar 

que el semillero de información de producto más fidedigno para los clientes son los juicios 

pertinentes de distintos consumidores, conforme manifiesta el 78% de los interrogados. Así 

también, para el análisis del suceso de las redes sociales, apreciación, empleo y difusión, la 

sugerencia de los amigos es lo que más seguridad brinda a los cibernautas para tener conexión 

con una marca (64%), de acuerdo a lo mencionado por el autor, se puede acotar que es por 

medio de las redes sociales y el comentario que reciben por parte de otras personas acerca del 

producto o servicio , quien decidirá si el cliente decide realizar la compra, es por ello en donde 

el marketing digital influye necesariamente en la motivación del cliente. 

 

Del mismo modo, en la página blogadmarketing (2016) se detalló la presente 

publicación que nos dice Rompiendo fuegos para la campaña escolar, Mi Banco promueve un 

plan que en escasos días ha tenido un efecto visible en redes sociales , inspirada en el tema 

Cholo Soy, esta reinterpretación, a cargo de la cantante Rubí Palomino, busca promover la 

unión entre todos los peruanos, reforzando una identidad y proponiendo un compromiso con el 

bien común, esta cumple un objetivo estratégico mucho más trascendente para la marca: 

consolidar su posicionamiento no sólo frente a su mercado objetivo, si no frente a todo el 

mercado. 

https://www.forbes.com/sites/steveolenski/
https://blogs.upc.edu.pe/users/blogadmarketing
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Por otro lado en lo que describe Ipsos Peru (2016), en su informe tipo de consumidor 

de Redes Sociales 2016, sustenta que el ochenta y tres por ciento de internautas del Perú 

urbano conciernen a una determinada red social, y en donde los usuarios pueden ser hombres y 

mujeres de 26 años, es soltero, y estudia o trabaja, siendo los principales intermediarios en 

difundir diferente publicidad, estos en su mayoría se localizan en Facebook y simboliza un 

35% de los habitantes en el Perú,  se puede inferir que a través de las redes sociales se está 

haciendo uso también del marketing viral, pues son los usuarios quienes motivados por el 

producto y el servicio que le brindaron llegan a difundir o a recomendar a la propia empresa y 

lo que ofrece a través de estas redes sociales más conocidas y utilizadas, esto nos lleva a decir 

que las empresas chiclayanas hoy en día, son aquellas que muy poco optan por una estrategia 

de marketing viral, no motivando de esta manera a sus clientes para que adquieran su producto 

o servicio.  

 

Es entonces, que una manera de poder llegar a más personas es a través de estas redes 

puesto que se convirtió en una costumbre por los jóvenes y adultos siendo estos los principales 

autores de difusión de lo que se quiere ofrecer al mercado motivando de alguna forma a los 

demás en adquirirlo, y la necesidad de una organización de poder adaptarse a dicho cambio. 

 

Siguiendo este interesante tema es que a continuación se exponen los argumentos que 

dan origen a la presente investigación. 

 

Pineda & Velandia (2016) en su estudio de investigación “Marketing viral como 

estrategia de posicionamiento para Pymes “de la Universidad De Ciencias Aplicadas y 

Ambientales de Bogotá - Colombia, se tiene como objetivo principal establecer la importancia 

que tiene para las PYMES la implementación de tácticas de marketing viral como instrumento 

de posición, contando con una capacidad de recopilación de información al sondeo, se 

concluye implementando estrategias de marketing viral permitirán a las pequeñas y medianas 

empresas establecer una sólida marca y competitiva dentro del mercado, debido que la 

transmisión de información se efectúa de manera masiva ,de acuerdo a la investigación, se 

puede aducir que la aplicando el marketing viral las pequeñas empresas, generaran el poder 

para tener una marca sólida y se posicione en el mercado, así también, poder captar nuevos 
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clientes ubicados a través de canales virtuales con la ayuda de los mismos clientes ya 

posicionados. 

 Por otro lado Braamhaar (2016) en la proposición "¿Cómo lleva el valor en uso a la 

viralidad del producto". University of Twente School of Management and Governance The 

Netherland Consiguiendo su objetivo, la pregunta de investigación central que se aborda en 

esta investigación es: ¿Cómo puede un PaaS monitorear y mejorar su valor en uso para 

encontrar sus aspectos más virales? Esta pregunta trata de combinar el concepto de valor en 

uso con el marketing viral, así mismo El marketing viral ha permitido que muchas empresas 

puedan hacer que sus clientes se sientas atraídos o motivados por lo que ofrecen, haciendo que 

estos mismos puedan adquirirlo y dar fe del servicio o producto que se le ofreció, y 

permitiendo que esto se difunda mucho más de forma viral. 

 

A la vez Fernández (2015) desarrolló una investigación de nominada “Influencia de las 

emociones en el marketing viral” de La Universidad Pontificia Comillas– facultad de ciencias 

económicas y empresariales – Madrid. Teniendo como principal objetivo estudiar 

detalladamente la influencia de las emociones como motivación que lleva a los consumidores 

a compartir todo tipo de contenido a través del internet, teniendo en cuenta el Marketing viral, 

para concluir se puede acotar que para que el marketing viral pueda ser exitoso, es necesario 

que lo que transmita la empresa sea muy llamativo y significativo para el cliente haciendo que 

este se sienta motivado de poder hacerlo viral y conocido a la vez. 

 

Bartolomé (2015) considerando como “El Marketing Viral como herramienta de 

comunicación empresarial” que se realizó en la escuela de ciencias administrativas de la 

universidad de Valladolid - España. Refiere que es la suma de un sumario de hechos llevados 

a cabo por una organización con la finalidad de originar antecedentes positivos hacia sus 

artículos o prestaciones, con la peculiaridad primordial de que es el mismo usuario quién hace 

de “publicista” para la firma mediante su sugerencia a un pariente, camarada, conocido o 

incluso hacia un extraño, por consiguiente, esto nos da referencia que el consumidor es el 

mejor aliado para una empresa, ya que dé él depende si el bien o servicio que se ofrece tiene 

éxito o no, mediante las recomendaciones hacia posibles consumidores que existan en su 

entorno las cuales derivaran a otros individuos esta información y así llegar a formar una 
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cadena de difusión que poco a poco llegara a ser como un virus y se expandirá hacia donde 

este quiera llegar. 

Mendoza, Moreno, & Rodríguez (2015) en su juicio “Lanzamiento de una tienda de 

ropa para caballero a través del marketing viral ubicada en valencia, Venezuela” que se realizó 

en la Universidad De Carabobo Facultad De Ciencias Económicas Y Sociales - Venezuela, 

teniendo como propósito general desarrollar el lanzamiento de una tienda de ropa para 

caballero a través del Marketing Viral, contando con una muestra de 67 personas, se indica 

que los clientes identifican de manera propicia la aceptación que tiene la aplicación del 

Marketing Viral como maniobra de mercadeo, utilizando como mecanismo las redes sociales 

que en particular serian el Facebook, seguido del Instagram, ya que estas fueron las redes con 

mayor aceptación por los clientes y posibles clientes de la tienda, con la investigación del 

autor se puede inferir, que aplicando la estrategia del marketing viral se lograra obtener 

nuevos clientes potenciales, logrando mantener a los clientes ya captados y motivados por la 

propia empresa. 

 

Vicuña (2018) en la investigación “marketing viral y el proceso de ventas de Pollería 

El Gordito, distrito de Casma – 2017” Universidad Cesar Vallejo, Facultad De Ciencias 

Empresariales, Chimbote, la meta primordial es examinar el marketing viral y el 

procedimiento de reventa, y se concluyó que en el establecimiento “El Gordito” es muy 

apropiado y expresa que los clientes varían su voluntad de adquisición a razón de relacionarse 

en redes sociales, de modo que se puede acotar, que el marketing viral es una estrategia que 

ayuda a que la empresa pueda lograr su crecimiento y posición en el mercado, a través de la 

influencia de medios sociales que repercuten principalmente en el público objetivo para su 

posterior compra. 

 

Rosales y Quispe (2017) en el teorema “Efecto del Marketing Viral y el 

posicionamiento de las empresas constructoras Mype en Caraz - Huaylas – Ancash”, 

Universidad Inca Garcilaso de la Vega facultad de ciencias administrativas y ciencias 

contables. Tiene como propósito definir qué capacidad tiene el marketing en las MYPES que 

se dedican a la Construcción civil, teniendo al sondeo y la entrevista como técnicas de acopio 

de antecedentes; y se concluyó que son pocas las probabilidades que una MYPE en la 
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localidad de Caraz pueda aplicar un Marketing viral si no tiene todos los recursos necesarios, 

sobre todo la voluntad o el apego en este tema y la falta de conocimiento de esta ; puesto que 

aún muchas de estas se reúsan a implementar nuevas estrategias debido a sus paradigmas., así 

mismo se puede inferir que la mayoría de empresas constructoras en Huaylas no aplican el 

marketing viral debido a recursos económicos y falta de conocimiento e información sobre 

esta nueva estrategia, no permitiéndoles desarrollarse en un mercado competitivo, captar 

clientes motivados en poder hacer uso de sus servicios y a la vez recomendarlos. 

 

Gástelo (2017) en su afirmación “Relación entre el marketing viral y la motivación del 

consumidor deportivo del Gimnasio Champion Gym del distrito de Tarapoto año 2016”, 

Universidad Peruana Unión facultad de ciencias empresariales. Se dispone como tema 

principal establecer el vínculo que existe entre marketing viral y la motivación del 

consumidor, contando con una comunidad y una misma prueba de 80 usuarios, a los cuales se 

le asignó un sondeo, y se puntualizó que, si se encuentra un nexo significativo entre las 

variables de estudio (marketing viral y motivación), Se debe tener en cuenta que la publicidad 

por medio de redes sociales logra múltiples beneficios para las organizaciones cuando esta se 

vuelve viral, de forma tal , se puede afirmar que, al tener una relación positiva de dichas 

variables de estudio, se podrá lograr captar aquel público buscando satisfacer su necesidad, así 

como también mantenerlo motivado para su compra, teniendo referencia de aquel cliente ya 

captado y satisfecho. 

 

Lo que refiere Alayo y Sánchez (2016) en su memoria “La estrategia de marketing 

viral y su relación con la fidelización de los clientes de la empresa Tawa Restobar Trujillo 

2016”, Universidad Privada Antenor Orrego facultad de ciencias económicas. Cuyo propósito 

es definir la correlación que se genera entre las tácticas del marketing viral y la fidelidad de 

los usuarios de esta, contando con una muestra de 30 clientes, teniendo como táctica de 

recopilación de datos, concluyendo que la empresa, no utiliza las redes sociales como se 

espera, y esto ocasiona que sus usuarios utilicen mucho su página virtual, y esto incurre a que 

sus consumidores no logren ser fieles y leales con la empresa, se afirma que debido a que la 

empresa no aplica el marketing viral, este no cuenta con clientes leales a su mercancía y los 

beneficios que ofrece, ya que tampoco no existe interacción con el beneficiario a través de 
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distintos canales como las redes sociales, logrando que estos no estén motivados ni en su 

compra como en su difusión. 

 

Tito Del Castillo (2017) en su investigación “Poder del Marketing viral para las micro 

pequeñas empresas dedicadas a la fabricación de ropa Deportiva en la ciudad de Puno en el 

Periodo 2015” Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez Facultad de Ciencias 

Administrativas, teniendo como objetivo principal definir el dominio del marketing viral para 

las mypes que se dedicas a la elaboración de prendas para el deporte en la Ciudad de Puno, 

teniendo como técnica de recaudación de datos a la encuesta y con población y muestra: Se 

destinó al integro de los veintiocho empresarios de la ciudad de Puno; concluyendo que El 

poder del marketing viral para las Mypes destinadas a la elaboración de ropa deportiva en la 

ciudad de Puno, se debe introducir a través de las redes sociales, emplear Facebook destinando 

las tácticas de tarifa eficiente y mejor exhibición para alcanzar el propósito de brindar mejoras, 

en otras palabras se puede decir que son las redes sociales aquella parte del marketing viral 

que es capaz de captar a esos futuros clientes, motivándolos a los actuales a que puedan 

difundir dicha información publicada por estos medios obteniendo así varias ventajas para la 

organización. 

 

Rázuri (2016) en el razonamiento que tiene como título “Estrategias de marketing viral 

para la creación de valor de marca de Cix Pizzas en Chiclayo 2016”, colegio de ciencias 

empresariales de la Universidad Cesar Vallejos. Nos detalla lo siguiente; Debido al gran uso 

de redes sociales en el presente, el uso de tácticas de marketing viral facilita al máximo la 

comunicación con el cliente, donde se puede actuar sobre él, para cambiar su apreciación y 

obrando a beneficio de la marca, nos da a entender que la existencia de las redes sociales, 

además del fácil acceso a estas, la información que llega al cliente está disponible las 24 horas, 

esto permite que la marca del bien o servicio que se ofrece este presente en la mente del 

consumidor y gracias a esto nos da como resultado el éxito de la misma. 

 

Según López (2017) en su investigacion “Estrategias de marketing viral para el 

posicionamiento de marca de la panificadora Gran Señor- Pimentel, Chiclayo ”Universidad 
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Señor De Sipan facultad de ciencias empresariales. Teniendo como fin elaborar tácticas de 

marketing viral que originen el pronunciamiento de marca de la Panificadora “Gran Señor".  

Así mismo se puede tomar en cuenta que el resultado de la aplicación del marketing 

viral será positivo puesto que no solo logrará tener en su cartera de clientes a nuevas personas 

sino también el lograr el posicionamiento de la organización. 

 

Flores Núñez (2017) en su teorema “Propuesta de un plan de marketing viral para 

incrementar las ventas de la empresa prestadora de servicios de limpieza “mundo cleaner eirl” 

de la ciudad de Chiclayo”,la cual se realizo en la Universidad Señor De Sipan. El interés 

primordial plantear la implementación de un programa marketing viral para engrosar los 

ingresos de la entidad. Se expuso una investigación de tipo Explicativo y Descriptivo, el 

desenlace muestra que la empresa no tiene un programa de marketing viral que le posibilite 

intensificar el comercio como resultados de operaciones online, se puede inferir que las 

empresas muchas veces no aplican el marketing viral debido a que cuentan con el 

conocimiento de nuevas estrategias de marketing, que les proporcione que sus ventas y sus 

clientes crezcan en un mercado competitivo. 

 

Cabada & Serrato (2016) en la materia  " Estrategias de marketing para el 

posicionamiento de la marca: “Club cultural los caimanes de Puerto Eten 2016”, Universidad 

Cesar Vallejo en la escuela de ciencias empresariales, se determinó que este club no utiliza las 

redes sociales para darse a conocer y esto genera que sea muy poco llamativo para sus futuros 

o acreedores, lo recomendable seria que explote esta alternativa de marketing ya que esta es la 

puerta más fácil y rápida de ganar prestigio y ser reconocido. 

 

Chimpen (2016) en su razonamiento “Factores que influyen en la decisión de compra 

de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector 

repostero” Chiclayo. En la facultad de ciencias empresariales de la Universidad Santo Toribio 

de Mogrovejo, nos dice: Se percibe que las redes sociales en especial el Facebook es un 

instrumento muy primordial para diferentes modelos de empresa, por lo tanto, esta 

investigación nos da a entender que las redes sociales es el punto de partida para que todo tipo 
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de organización sea exitoso, puesto que es el medio más factible para asimilarse en el mercado 

y ser competitivo. 

A continuación, una definición de marketing viral en la que Kotler, P. (2008) 

manifiesta que el marketing es el proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 

individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar 

productos de valor con sus semejantes. Y es aquí donde interactúa lo siguiente:  

 

Redes Sociales el marketing viral se sustenta con la implicación espontanea de los 

beneficiarios, para esto las redes sociales se convierten en el programa apropiado para dicha 

finalidad, ya que el consumidor se transforma en el medio de difusión y divulgación del 

recado a través de los canales sociales (Daniasa et al., 2010, p. 50). 

 

Otro aspecto que vamos a ver es sobre los Recursos Necesarios, por esta razón con la 

aparición de modernos medios tecnológicos, sobre todo vinculados a Internet, se han adquirido 

novedosas destrezas y maniobras publicitaras en las industrias, dentro de ellas aventaja el 

marketing viral a través de mecanismos electrónicos, donde se aspira aumentar el 

entendimiento de la marca o de un producto a través de relatos, imágenes, videoclips, juegos o 

flash interactivos, que exige a los usufructuarios contar con artilugios electrónicos capaces de 

proliferar dicho argumento (Daniasa et al., 2010, p. 87). 

 

Del mismo modo se expresa la siguiente afirmación sobre las Ventas de origen social, 

en efecto en convenio con Daniasa et al. (2010, p. 74) el marketing viral considera aspectos 

propios de la promoción de ventas, porque actúa como un impulso directo al mercado y al 

comprador buscando la generación de ventas en forma inminente.  

 

Por el contrario Chen (2018) El marketing viral no es una estrategia de marketing. 

Muchas veces, el marketing viral se ve como una "estrategia de marketing" que es 

intercambiable con otros métodos de adquisición de usuarios. Es decir, vas por tres pasos: 

Primero desarrolla tu producto, segundo piense en un plan sobre cómo hacer que la gente lo 

use, siguiente declare marketing viral es uno de los enfoques N (junto con SEO, SEM, PR, 

etc.), de otra manera tal vez ya tenga un producto existente y se haya interesado en usar un 

https://andrewchen.co/viral-marketing-is-not-a-marketing-strategy/
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widget de Facebook o algo así para hacerlo "viral". Si está en este barco y piensa en el 

marketing viral como una estrategia de marketing convincente, está en problemas. En 

conclusión, los productos virales exitosos no tienen un marketing viral una vez desarrollado el 

producto. No es una estrategia de marketing. En su lugar, se ha diseñado en el producto desde 

el principio como parte de la arquitectura fundamental de la experiencia. Posteriormente 

hablaremos de la Motivación que se define como aquellos impulsos que puedan observar los 

individuos para poder fomentar su conducta.  

  

De esta forma la motivación investiga abreviar todas las carencias en la nómina de una 

corporación. (Adolfo, 1997). En realidad, con reducidas acciones se puede conseguir aumentar 

de manera importante el nivel de motivación de los dependientes. Como punto primordial se 

encuentra la comunicación, ya que la esta es la base principal sobre la que se afirma el que las 

personas se sientan realmente estimuladas, el conocer comunicarse correctamente previene 

malos pensamientos, crea seguridad, establece lazos, genera emoción y establece vínculos de 

unión más que cualquier otro medio. Posteriormente hablaremos del ciclo motivacional que 

nace de aquel proceder humano que es motivado y que la motivación es aquella tensión que 

perdura en el ser humano. 

 

 Y esto nos acarrea a las dimensiones de la motivación de Areyuna (2007) que sugiere 

que las motivaciones están dimensionadas en: Variedad de servicios, ventajas económicas y 

servicios personalizados, se puede decir que: 

 

 La dimensión variedad se servicios, tienen que ver con los servicios que ofrece el 

comercio si estos son motivantes para el consumo.  

 

La segunda dimensión ventajas económicas hace mención a la facilidad de alcance 

económico que ofrece la empresa, si estos son motivantes para el usuario. 

 

Y también la dimensión servicio personalizado hace alusión a la recomendación que 

recibe el consumidor en el establecimiento y si este es motivante para el consumidor.  
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(Amorós, s.f), en otro aspecto es el afán de tener relaciones de familiaridad amistosas y 

cercanas, formar parte de un grupo, etc., les gusta ser periódicamente populares, en contacto 

con los demás, no se sienten cómodos con el trabajo individual y le agrada trabajar en grupo y 

ayudar a otra gente. (Carrasco, 2013) y finalmente la motivación de poder que hace referencia 

a la exigencia de conseguir que los otros semejantes se comporten de una forma que no lo 

harían, es decir se narra el deseo de tener impacto, de influenciar y dominar a otros. Este tipo 

de motivación escudriña que el individuo se sienta influyente, y a la vez ejecute labores 

importantes donde tenga potestad de predominar en los demás. (Amoros, s.f). Además, Mc 

Clelland y otros expertos han confirmado que los seres con una gran exigencia de poder se 

preocupan desmesuradamente en profesar autoridad y mando. Por lo general tales sujetos 

persiguen posturas de liderazgo; son afanosos, sinceros, acérrimos y rigurosos, y les gusta 

instruir y disertar en público. (Koontz &Weihrich, 1999).  

 

Tal como nos dice Bown (2019) que hace referencia a: La motivación del consumidor 

es un aspecto intrínseco que impulsa a los seres humanos a adquirir artículos o prestaciones 

que releven sus carencias o ansias sensatas e involuntarias. El regocijo de esos menesteres 

puede incentivarlos a realizar una adquisición reiterada o a encontrar diferentes productos y 

asistencias para saciar mejor esas exigencias.  

 

Detalla además que existen factores como: Niveles motivacionales que, según la 

importancia de una transacción para una persona, sus niveles de motivación pueden cambiar 

de sencillo a prominente. Las influencias incluyen la confianza con la compra, los agentes de 

estado y el gasto y el valor en general. Donde los premios de cumplimiento son bajas, como 

ocurre con las compras, los grados de motivación también son referentemente bajos e implica 

poca conducta de toma de decisiones. Por el contrario, con un proceso complejo, arriesgado y 

emocionalmente cargado, como comprar una vivienda nueva, el estímulo para lograr el 

desenlace "correcto" es elevado, luego la conducta motivacional en realidad al aspecto 

conductual de la motivación del consumidor se refiere a las actividades que alguien toma antes 

de comprar y consumir bienes o servicios.  
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Una persona puede hacer mucha investigación (evaluar alternativas, realizar tanteos y 

tomar prototipos) antes de hacer una clasificación. Ella podría decidir comprar algo en función 

de los bienes o servicios que mejor se ajusten y satisfagan sus deseos y necesidades 

motivacionales. Los comercializadores buscan obtener el mayor impacto y las ventas 

eventuales al vincular sus productos y servicios con los menesteres del consumidor claramente 

determinadas y al comprender qué motiva a la concurrencia a comprar. 

 

Influencias motivacionales. Los niveles de motivación difieren mucho entre los 

hombres y están influenciados por muchas variables extrínsecas. Estos incorporan el valor 

benéfico de tomar el fallo "correcto", las opiniones sobre las marcas y la alineación de las 

estimaciones de marca y los valores personales. Si otras personas están involucradas en la 

decisión, su motivación también afecta la conducta del consumidor primario. Entre tanto 

Leonard (2015) habla sobre la motivación del consumidor que, por definición, la motivación 

es la razón por la que actuamos y nos comportamos de cierta manera. Todos tenemos 

necesidades y deseos, y el deseo de satisfacer estas necesidades es lo que motiva nuestras 

elecciones. Esto se aplica a todos los aspectos de la vida, desde la salud y el estado físico hasta 

el desarrollo personal; los negocios no son una excepción. 

 

La motivación del consumidor es impulsada por los pensamientos, sentimientos y 

creencias de su audiencia. Si su marca satisface sus necesidades, esto motivará a sus clientes a 

realizar una compra repetida. Si no, buscarán en otra parte para satisfacer esta necesidad y 

perderá su costumbre. Una vez que entienda completamente a su audiencia y aproveche sus 

motivaciones, puede hacer que su proceso de toma de decisiones sea mucho más sencillo.  

 

Por esta razón nos formulamos como pregunta nuestro problema general, el cual sería 

¿De qué manera las estrategias competitivas de Marketing viral mejoraran la motivación de 

los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 2018?; seguidamente justificamos esta 

pregunta con las siguientes justificaciones: la primera es la Justificación teórica porque 

nuestra investigación tratara de relacionar la variable marketing viral con la variable 

motivación de los clientes ya existentes de la empresa Taxi Kalidad EIRL. Chiclayo para 
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poder determinar la validez de la hipótesis, así como determinar el objetivo general y 

desarrollar los objetivos específicos que se desprenden de este.  

 

Del mismo modo la justificación metodológica porqué nuestra investigación se 

justifica metodológicamente ya que tratará de demostrar cómo se relaciona el marketing viral 

y la motivación de los clientes en la actualidad en la Taxi Kalidad EIRL. Chiclayo. En esta 

investigación se utilizará métodos y procedimientos con la finalidad de obtener información 

que justifiquen las variables de nivel descriptivo propositivo en vista que indica la condición 

de vínculo entre las dos variables.  

 

Y por último la justificación práctica según Valderrama (2015), quien nos manifiesta 

el interés del investigador por incrementar sus entendimientos, para que así pueda obtener el 

título académico deseado o contribuir con una investigación y a la enmendadura de 

inconvenientes que afecten a las empresas del entorno. 

  

Así mismo nuestra investigación servirá de fuente de consulta para futuras 

investigaciones que se realicen para otros trabajos de contenido similar al nuestro. También 

servirá como documento guía para poder compararlos y generar nueva información que sea 

útil para futuros estudios o la comunidad científica. Así mismo se definen el valor que el 

trabajo de investigación ofrece para la pronta solución a los múltiples problemas que nuestra 

comunidad necesita resolverlos en beneficio de sus integrantes.  

 

Supongamos la siguiente hipótesis… De qué manera el marketing viral como estrategia 

competitiva mejoraría la motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL 

Chiclayo 2018. Para esto se considera como primordial objetivo proponer que las estrategias 

competitivas de marketing viral mejoraran la motivación de los clientes de la empresa Taxi 

Kalidad EIRL Chiclayo 2018; y también los objetivos específicos los cuales serían: primero 

analizar el uso de redes sociales para la propuesta de Marketing viral para mejorar la 

motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo, además de describir los 

recursos necesarios para la propuesta de Marketing Viral para mejorar la motivación de los 

clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo y por ultimo diseñar un plan de estrategias 
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de marketing viral para acrecentar la motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad 

EIRL Chiclayo.  
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II. MÉTODO 

2.1 Tipo de investigación 

El actual trabajo de indagación presenta un tipo de estudio inductivo - 

deductivo. 

La investigación es descriptivo - propositivo; porque necesariamente observara y 

analizara los hechos, así como su realidad y características con respecto a las variables, 

proponiendo a la vez una solución a través de un Marketing Viral como estrategia 

competitiva para mejorar la motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad 

EIRL Chiclayo. 

 

Diseño de investigación 

En el reciente estudio de investigación, el diseño de investigación que se 

utilizara, es no experimental, de corte transaccional, en donde no se manipulan las 

variables en un momento dado. “Este diseño no hace variar intencionalmente las 

variables independientes, si no, es observar fenómenos tal y como se dan en un 

contexto natural, para después analizarlos” (Hernández, Fernández y Baptista , 2014, 

p.112).  

 

El diseño de la investigación será la siguiente:  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

M 

V1 

V2 

P 
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 Dónde: 

 M: Muestra 

 V1: Marketing Viral 

 V2: Motivación 

 P: Propuesta 

2.2 Variables, operacionalización 

Variables  

Variable independiente: Marketing Viral 

Para Kotler (2008) menciona que el marketing viral necesariamente será la web 

como un periodo esencialmente centrado en organizaciones interpersonales o 

semanarios en línea. Se demuestra en la elaboración de mensajes de tal manera que los 

clientes o los compradores diseminan los datos que las organizaciones necesitan hacer 

saber sobre sus artículos y / o administraciones. 

Variable dependiente: Motivación 

La motivación busca la satisfacción de las necesidades, esto generalmente se 

centra en la realización de muchas actividades concernientes a la reducción de tensión 

que es producida por la carencia de algo. De esta forma la motivación busca reducir 

todas las suplicias en el personal de una organización. (Adolfo, 1997). 
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TABLA 1 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 Redes Sociales Redes conocidas ¿Ha oído hablar de redes sociales como Facebook, twitter e 

Instagram 
  

   Perfil del usuario ¿Se encuentra permanentemente en la búsqueda de nuevas redes 

sociales para mantenerse interconectado? 
  

    Participación y 

difusión 

¿Con que frecuencia se conecta a sus redes sociales?   

     ¿Le interesa encontrar en sus redes sociales contenido de productos 

o empresas? 
  

V. I. 
MARKETING 

VIRAL 

    ¿Con que frecuencia interactúa con las publicaciones que visita en 

sus redes sociales? 
  

    ¿Comparte en sus redes sociales contenido que le agrada sobre 

productos o empresas de su interés? 
Nunca 

  Recursos 
necesarios 

Técnicos ¿Ha experimentado dificultades en el uso de sus redes sociales? Raramente 

    Económicos ¿Tiene disponibilidad económica para mantenerse continuamente 

conectado en sus redes sociales? 
Frecuentemente 

    Tecnológicos ¿Cuenta con acceso a internet para mantenerse conectado a sus redes 

sociales? 
Muy 

frecuentemente 

      ¿Alguna vez se ha convencido de adquirir un producto y/o servicio 

ofertado en sus redes sociales? 
  

  Ventas de 

origen social 

Intención de 

compra 

¿Manifiesta su agrado y deseo de adquirir un producto y/o servicio 

por medio de sus redes sociales? 
  

    Volumen de 

ventas 

¿Ha realizado alguna compra por medio de las redes sociales?   

      ¿Se ha contactado con empresas para adquirir productos y/o 

servicios por medio de las redes sociales? 
  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2 

VARIABLE DEPENDIENTE 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 Variedad de 

servicios 

Ausencia de 

barreras 

¿Ha experimentado alguna vez algún tipo de 

marketing por parte de la empresa? 

  

   Servicio de 

vehículos 

¿Siempre encuentro los servicios de las unidades 

cuando los solicito? 

  

    Servicios 

especiales 

¿Encuentro siempre en esta empresa solución a mi 

problema de transporte? 

  

     ¿Me brinda la empresa servicios especiales cuando los 

requiero? 

  

V. D. 

MOTIVACIÓN 

    ¿Existe en la empresa variedad de tarifas de 

transporte? 

Nunca 

     Raramente 

  Ventajas 
económicas 

Variedad de 
precios 

¿La empresa hace descuentos especiales en fechas 
clásicas o feriados calendarios? 

Frecuentemente 

   Flexibilidad para 
el pago 

¿La empresa realiza ofertas promocionales a sus 
clientes permanentes? 

Muy 
frecuentemente 

       

          

  Servicio 

personalizado 

Asesoramiento 

personal 

¿En la empresa encuentra usted siempre 

asesoramiento de parte de los conductores? 

  

    Asesoramiento 

motivacional 

¿En la empresa siempre encuentro gente que me 

asesora y me motiva? 

  

         

Fuente: Elaboración propia
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2.3 Población y muestra 

Población 

Según Juez (2007) define a la población a cualquier conjunto de 

elementos que poseen características comunes.  

En la presente investigación de tesis, la población estará constituida por 

todo el distrito de Chiclayo, siendo es 291777 habitantes (Ipsos Perú 2016), 

considerados estos clientes potenciales de la empresa Taxi Kalidad EIRL 

Chiclayo. 

Muestra 

En la actual indagación se utilizará el método probabilístico, que para 

Quesada & García (1988) la muestra es un subconjunto de individuos 

pertenecientes a una población y se le considera con la letra n. 

Considerando la actual tesis de investigación una muestra de 38 clientes 

de empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo, la cual fue considerada del aforo 

de la empresa de transportes Delgado Rodríguez que consta de un total de 

42 personas, que está ubicada en la av. Jorge Chávez 1355.  

La fórmula que se utilizó para sacar dicha muestra es: 

 

 

Dónde: 

 n: Tamaño de la muestra que queremos calcular 

 N: Tamaño de la Población total 

 Z: Nivel de confianza escogido, Z= 1.96 

 p: Proporción de la variable de interés, obtenida de una encuesta 

50% 

 q : Es la proporción de la población que no tiene la característica de 

 interés. 

 E: Margen de error 5%=0.05 

 

n =  (1.96)2(0.5) * 0.5 (42) 

   (42-1) *(0.05)2 + (1.96)2 * 0.5 (0.5) 

n=38 
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

En esta investigación se utilizará la encuesta. Según Díaz (2001) que nos 

dice que la encuesta es la búsqueda taxonómica de información en la que el 

investigador interroga a los investigados sobre los datos que quiere conseguir 

y consecutivamente reúne estos datos para luego evaluarlos. En este caso 

serán los clientes más recurrentes de la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo. 

 

La herramienta a emplear es el cuestionario para el acopio de datos, que 

según Muñoz (1999) define el cuestionario como la recolección de 

información que se ejecuta de forma escrita a través de preguntas abiertas, 

cerradas, dicotómicas, de opción múltiple, por rangos, etc.; asociando la 

variable independiente (Marketing Viral) y la variable dependiente 

(Motivación); argumentando de esta manera a la conjetura planteada. 

 

Para la validez de los instrumentos, se ha tomado en cuenta investigaciones 

anteriores por autores, cuyas variables planteadas ya han sido validadas. Y 

con respecto a la confiabilidad se tendrá en cuenta el estadístico de la Escala 

Alfa de Cronbach, que según Vara (2012) afirma: es el método más usado y 

sencillo para determinar si la medición es fiable, esta técnica se utiliza 

cuando el instrumento que se mide está conformado por una serie de ítems, 

así mismo sus valores oscilan entre cero a uno teniendo en cuenta que los 

indicadores tengan un valor mayor al 0.60, y se pueda verificar que los 

instrumentos son correctos. 
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Realizada el análisis de los datos registrados en el instrumento nos arroja 

lo siguiente: 

 

Tabla 3: Fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.740 22 

 

El estadístico de fiabilidad nos advierte que la prueba es confiable, ya que se 

obtuvo un 0.740 en el alfa de cronbach, manifestando que el grado de 

fiabilidad y de los ítems con confiables. 

2.5 Procedimiento 

Para esta investigación y para la recolección de datos se utilizó el 

cuestionario (encuesta) y su medición está en la escala de Likert, esta consta 

de 22 ítems, la cual se desarrolló en la empresa de transportes Delgado 

Rodríguez.  

Para el procesamiento de datos se utilizó el programa denominado SPSS 

versión 22, el cual nos permitió medir que tan confiable fue nuestra encuesta.  

 

La encuesta es un método de investigación y recopilación de datos que se 

utiliza para obtener información sobre diversos temas, las preguntas pueden 

ser abiertas (el entrevistado responde el mismo a la pregunta) o cerradas 

(teniendo opciones para contestar). 

Esta encuesta se aplicó de forma personal.    
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2.6 Métodos de análisis de datos 

El método de la presente tesis de investigación es Estadístico, así también 

como Descriptivo. 

En donde los datos de la investigación se obtendrán por medio de la encuesta 

dirigida a los los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo, 

obtenido dichas cifras, se procesarán con el sistema estadístico SPSS 22 para 

facilitar la interpretación, presentando los resultados mediante tablas, figuras 

o diagramas, así como también, establecer relaciones entre las variables. 

También se obtuvo información a través de publicaciones de revistas 

científicas, referencias bibliográficas, informes de investigación, revisión 

bibliográfica y documental, cuya información son textos referentes a la 

temática abordada, específicamente de Marketing viral y Motivación, que 

sirvieran de soporte para la elaboración del marco teórico del estudio, y que 

también sirva para tener conocimiento del objeto de análisis 

 

2.7 Aspectos éticos 

Tabla 4: Aspectos éticos  

 

 

Consentimiento Informado 

Con relación a este fundamento de autorización 

informada de los individuos implicados en la 

exploración, se tomara en cuenta previa aprobación 

de estos, así como también la debida información 

acerca de la investigación que se está realizando. 

 

 

Confiabilidad 

Hace referencia al informe y antecedentes confiables 

alcanzados de la indagación, es decir, cuenta con la 

validez de los datos, así como su escritura objetiva y 

real de estos en la exploración. 

 

Observación Participante 

Los sujetos encargados de la indagación procedieron 

con sensatez en el transcurso de acopio de datos 

apropiándose total responsabilidad. 
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Confidencialidad El secreto y recóndito de los concurrentes 

encuestados serán discretos, en este caso de los 

clientes de empresa. 

Fuente: Hernández, Fernández & Baptista (2014) 

Elaboración propia. 
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III.  RESULTADOS 

 Variable: Marketing viral 

Dimensión: Redes sociales  

 Gráfico 1: Redes sociales 

En el gráfico se puede apreciar que la mayoría de personas que respondieron a nuestra 

encuesta está conectada frecuentemente a una red social o a oído hablar de ella, es aquí 

donde interactúa con amigos y/o familiares, además de querer entablar amistad con 

otras personas y con esto su círculo social sea más grande; para lo cual se apoya en los 

videos que pueda compartir y sea del agrado de muchas personas, además de buscar 

contenidos que pueda compartir. 

Otro resultado del instrumento de investigación nos demuestra que aún existen personas 

que no utilizan alguna red social (específicamente el número 2 lo detalla en rojo), ya sea 

por algunos factores tales como: la edad, la cultura y/o el lugar de procedencia, por 

ejemplo, las personas de edad algo avanzada no suelen interactuar en las redes sociales. 
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Dimensión: Recursos necesarios

 

Gráfico 2: Recursos necesarios 

La grafica nos detalla que en la actualidad la gran mayoría de usuarios está conectada a 

una red social y/o aplicación(aquí nos muestra con un total de 32 encuestados), ya que 

existe la facilidad de contar con un plan de telefonía móvil y/o de datos que brinde estos 

beneficios, también existen los paquetes para el hogar y muchas familias ya cuentan con 

estos servicios; considerando que todos los proveedores de servicios tienen problemas 

de conectividad y esto se puede explicar por la velocidad que brindan y la saturación de 

sus propias redes.   
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Dimensión: Ventas de origen social 

 Gráfico 3: Venta de origen social 

La figura nos indica que la internet es una fuente de ingresos para quienes ofertan sus 

productos y/o servicios mediante las redes sociales y sus videos publicitarios(aquí se 

detalla con el número 34 de 38 individuos) , mientras más llamativo y emotivo sea un 

video o anuncio este se hará popular y las personas podrán tener la iniciativa de comprar 

algún producto o servicio pero aún existe el temor de que sea parte de una estafa(se 

muestra con el número 22 en el gráfico), porque ya se han presentado casos en los 

cuales las compras por internet son fraudulentas, sin embargo la mayoría de encuestados 

muestra interés en buscar productos o servicios en las redes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

Agrado adquirir Compras red Emp Adquirir red

0 0 0

2

22

12

34

16

26

2
0 0

NUNCA RARAMENTE FRECUENTEMENTE MUY FRECUENTEMENTE



 

27 
 

Resumen: Dimensiones del Marketing Viral 

 Gráfico 4: Resumen de la variable – Marketing viral 

Podemos concluir por medio de esta figura que las tres dimensiones están muy 

relacionadas ya que es frecuente que las personas y/o empresas hablen o utilicen una red 

social para poder ampliar su círculo social y empresarial, es aquí donde este tipo de 

marketing toma realce. Aquí se aprovecha las redes sociales para ofertar productos y 

servicios, aún más teniendo el conocimiento que la mayoría de usuarios de internet 

cuenta con un plan de datos móviles que les brinda conectividad todo el día. Por el 

contrario, en una cantidad menor (1 a 12 personas) no utilizan el internet en su vida 

diaria.  
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Variable: Motivación 

Dimensión: Variedad de servicio 

 Gráfico 5: Variedad de servicio 

A continuación, el grafico nos presenta lo siguiente: que siempre se encuentra 

disponible el servicio de esta empresa(con los números que varían de 28-29 de los 

encuestados), es decir el servicio es de 24 horas y cada vez que se solicita y requiere un 

servicio está presente; se observa también que se tiene una variedad de servicios 

dependiendo el destino y/o acontecimiento; además se muestra que tiene un marketing 

muy débil(se referencia con el número 6,esto proviene que solo se marquetea por medio 

de tarjetas personales y de una página de Facebook que no cuenta con muchos 

seguidores). 
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Dimensión: Ventaja económica  

 Gráfico 6: Ventaja económica  

A continuación, se presenta lo siguiente: que la empresa se especializa en realizar estos 

tipos de marketing ya sea realizando descuentos y/o rebajas en las fechas festivas, así 

como por aniversario de la misma, otorgando también servicios gratis (estos se otorgan 

a los usuarios cotidianos). Se observa en una proporción menor no tienen conocimiento 

de estos beneficios que otorga la empresa (se describe con el número 3 en la figura). 
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Dimensión: Servicio personalizado  

 Gráfico 7: Servicio personalizado 

Este grafico detalla lo siguiente: que a menudo los usuarios reciben algún tipo de 

asesoramiento, que un conductor podría brindarle; es decir dándoles orientación e 

información a cerca los tipos de servicio que se les ofrece, además de consejos de 

seguridad por ejemplo al tomar un servicio de calle no estar distraído durante su 

trayecto (esto está representado por el número 28 en la figura); a la vez las operadoras 

cumplen la función de lograr retener a un usuario habitual o uno nuevo mediante un 

buen trato, amabilidad y así lograr esa afinidad entre usuario y empresa (se detalla con 

31 de los encuestados). 
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Resumen: Variable motivación  

 Gráfico 8: Resumen de la variable motivación  

Se concluye que las dimensiones de la motivación están relacionadas, es decir mientras 

existan factores que influyan tales como lo económico, la variedad y un buen servicio, 

los usuarios se sentirán identificados con la empresa y esto producirá que nos 

recomienden, de esta forma nuestra red de clientes será más amplia. Y como 

consecuencia el cliente será nuestro mejor referente (se puede observar en la figura los 

números que oscilan entre el 22 y el 32, de los encuestados). 
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Relación entre las variables: Marketing viral – motivación  

 Gráfico 9: Relación entre las variables  

La finalidad del presente grafico es detallar que las variables marketing viral y 

motivación están muy relacionadas y esto se puede observar en los números 27 – 28 que 

contestaron frecuentemente, esto indica que los usuarios se sienten a gusto con el 

servicio y la atención que se les brinda, logrando así sentirse identificados y que ellos 

sirvan como mediadores para obtener más usuarios y/o seguidores. 
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Tabla 5 

Propuestas según nuestras variables 

Estrategia Objetivo Actividades Responsable Recursos 

Creación de un 

aplicativo móvil. 

Agilizar los tiempos de espera de 

los clientes. 

Evaluar si es una buena idea 

(recomendaciones). 

Pedir opiniones a nuestros 

clientes. 

Contratar un desarrollador. 

Capacitar al personal. 

Desarrollador web. PC. 

Creación de una 

página web. 

Brindar información. 

 

Cotizar y contratar un 

desarrollador web. 

Capacitación de personal 

responsable. 

Evaluar la frecuencia de 

visitas. 

Dar a conocer a nuestros 

conductores. 

Desarrollador web. PC. 

Organización de 

grupos en redes 

sociales. 

Tener contacto directo con el 

cliente. 

 

Creación de usuario en 

distintas redes sociales. 

Difusión de información. 

Recopilar información. 

Concursos en línea. 

Gerente PC. 

Innovar página de 

Facebook 

Crear distinción de la marca con 

respecto a la competencia.  

Crear contenido apropiado y 

variado que sea aceptable al 

público. 

Entretener a nuestros 

visitantes. 

Desarrollador. PC. 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: Elaboración propia 
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Interactuar con nuestros 

asociados. 

Brindar información. 

Uso de aplicaciones 

móviles.  

Concientizar al personal sobre la 

importancia de su uso. 

Mejor servicio. 

Capacitaciones. 

Instalación de aplicaciones 

móviles. 

Estar al tanto de las 

actualizaciones. 

Generar confianza y seguridad 

al cliente. 

Capacitador. 

Conductor. 

PC.  

Proyector 

Comunicación 

asertiva. 

Fidelizar al cliente. Recibir recomendaciones. 

Crear promociones. 

Sorprender con detalles 

emocionales. 

Mantener contacto visual 

(conductor-cliente) para 

generar confianza. 

Gerente. 

Operadoras. 

Conductor. 

Recursos varios. 

Implementar un 

servicio solo para 

mujeres. 

 

 

 

Motivar a nuestros clientes, ya que 

se tendría un tipo de servicio 

distinto a la competencia. 

Reclutar personal femenino. 

Capacitar al personal. 

Promocionar este servicio. 

Dar a conocer a las 

conductoras por medio de 

nuestra página web y/o 

Facebook. 

 

Gerente. 

Capacitador. 

Recursos varios. 

Fuente: Elaboración propia 
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IV. DISCUSIÓN 

El marketing ha evolucionado con tal rapidez así como la sociedad y también las 

organizaciones, ya que estas se adaptan a los nuevos tiempos siempre aprovechando de las 

bondades de las tecnologías nuevas, además de dar mucha importancia al consumidor y/o 

cliente, las organizaciones han identificado que la forma más eficiente de  recomendar su 

producto y/o servicio dentro de su círculo de amistades o contactos y estos también lo 

hagan con sus propios círculos, es de mucha importancia por la velocidad a la que se hace a 

través de los medios tales como las redes sociales, transmitiendo un mensaje, publicidad o 

consejo, a esto se le llama marketing viral; está a su vez puede ser usada para motivar al 

consumidor y/o cliente para que se acerque hacia nuestro producto y/o servicio y poder 

lograr que una organización sea más reconocida y rentable, además que siempre va a estar 

en la mente del cliente y este nos recomiende. Por tal motivo se generó la siguiente 

hipótesis de qué manera el marketing viral como estrategia competitiva mejoraría la 

motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL.  

 

 Por ende en esta ocasión Alba Fraile(2019) nos da una perspectiva de ¿Qué es el 

marketing viral? El marketing viral es aquello que puede generar interés y la venta 

potencial de una marca o producto a través de mensajes que se propagan como un virus, en 

otras palabras, rápidamente, y de persona a persona. La idea es que sean los propios 

usuarios quienes elijan compartir el contenido; debido a su velocidad y facilidad para 

compartir, las redes sociales son el hábitat natural de este tipo de marketing. Como Leonard 

(2015) habla sobre la motivación del consumidor que, por definición, la motivación es la 

razón por la que actuamos y nos comportamos de cierta manera. Todos tenemos 

necesidades y deseos, y el deseo de satisfacer estas necesidades es lo que motiva nuestras 

elecciones. Esto se aplica a todos los aspectos de la vida, desde la salud y el estado físico 

hasta el desarrollo personal; los negocios no son una excepción. 

 

En la presente investigación los resultados obtenidos luego de aplicar nuestra 

encuesta de acuerdo a nuestro primer objetivo específico el cual es analizar el uso de redes 

sociales para la propuesta de Marketing viral para mejorar la motivación de los clientes de 

la empresa Taxi Kalidad EIRL, se puede observar en la tabla n° 8 nos detalla que 31 de los 

https://www.cyberclick.es/numericalblogen/author/alba-fraile
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38 encuestados (esto representa el 81%), se encuentra permanente conectado o utiliza una 

red social, lo cual concuerda con Castillo (2015), quien nos afirma que en un estudio 

realizado por Nielsen Global Survey, siendo un total de 47 países, incluida a España, se 

pudo analizar que la fuente de información de producto más fiable para los consumidores 

son las propias opiniones de otros usuarios, según declara el 78% de los entrevistados. Así 

también, para el estudio del fenómeno de las redes sociales, percepción, usos y publicidad, 

la recomendación de los amigos es lo que más confianza ofrece a los internautas para tener 

contacto con una marca (64%), de acuerdo a lo mencionado por el autor, se puede acotar 

que es por medio de las redes sociales y el comentario que reciben por parte de otras 

personas acerca del producto o servicio , quien decidirá si el cliente decide realizar la 

compra, es por ello en donde el marketing digital influye necesariamente en la motivación 

del cliente. 

 Además, Ipsos Peru (2016), en su informe Perfil del Usuario de Redes Sociales 

2016, sostiene que el 83% de cibernautas del Perú urbano pertenecen a alguna red social, y 

en donde los usuarios pueden ser hombres y mujeres de 26 años, es soltero, y estudia o 

trabaja, siendo los principales intermediarios en difundir diferente publicidad, estos en su 

mayoría se encuentran en Facebook y representan un 35% de la población peruana. 

Podemos decir que en la actualidad son pocas las personas que aún no utilizan alguna red 

social para comunicarse como se muestra también en el gráfico n°4 por distintos factores, 

pero lo predomínate es que podemos aprovechar a las personas que se encuentran 

constantemente conectadas para influenciarlas a que sean parte de nuestra empresa por 

medio de este tipo de marketing(viral), además de que se puede aprovechar de los mismos 

comentarios y reacciones de nuestros usuarios y así mejorar cada día más. 

Así nos refiere Melisa (2016) declara cual es el beneficio de los me gusta de 

Facebook real, la función de redes sociales es particularmente importante en el ámbito 

empresarial de hoy. Sin duda, la intención fue poder cambiar el mundo a pasos agigantados, 

asegurando que, con la presencia en línea, la mayoría de las personas podrán sintonizar las 

actividades globales. Facebook es uno de los sitios de redes sociales más utilizados con 

hasta miles de millones de usuarios registrados. La mayoría de estos usuarios están en el 

sitio durante más de una hora por día, lo que lo convierte en un excelente lugar para 
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comenzar a comercializar su negocio. Pero necesita "me gusta" en su página de Facebook 

para que pueda alcanzar ese estado. 

Con respecto al segundo objetivo el cual es describir los recursos necesarios para la 

propuesta de Marketing Viral para mejorar la motivación de los clientes de la empresa Taxi 

Kalidad EIRL., se puede observar en la tabla n°12 se observa que existe los medios 

necesarios para poder motivar a nuestra clientela a través del marketing viral, puesto que 

los resultados varían entre 22 a 32 de los 38 encuestados que lo afirman, y esto da 

referencia que si podemos motivar y cumplir con las necesidades de transporte que los 

usuarios desean. 

 

Esto también nos afirma Leonard (2015) quien habla sobre la motivación del 

consumidor que, por definición, la motivación es la razón por la que actuamos y nos 

comportamos de cierta manera. Todos tenemos necesidades y deseos, y el deseo de 

satisfacer estas necesidades es lo que motiva nuestras elecciones. Esto se aplica a todos los 

aspectos de la vida, desde la salud y el estado físico hasta el desarrollo personal; los 

negocios no son una excepción. La motivación del consumidor es impulsada por los 

pensamientos, sentimientos y creencias de su audiencia. Si su marca satisface sus 

necesidades, esto motivará a sus clientes a realizar una compra repetida. Si no, buscarán en 

otra parte para satisfacer esta necesidad y perderá su costumbre. Una vez que entienda 

completamente a su audiencia y aproveche sus motivaciones, puede hacer que su proceso 

de toma de decisiones sea mucho más sencillo. 

 

 Esto también nos afirma Gástelo (2017) en su tesis “Relación entre el marketing 

viral y la motivación del consumidor deportivo del Gimnasio Champion Gym del distrito 

de Tarapoto año 2016”, Universidad Peruana Unión facultad de ciencias empresariales. Se 

dispone como tema principal establecer el vínculo que existe entre marketing viral y la 

motivación del consumidor, contando con una población y una misma muestra de 80 

clientes, a quienes se le aplicó un sondeo, y se concluyó que, si existe una relación 

significativa entre las variables de estudio (marketing viral y motivación), Se debe tener en 

cuenta que la publicidad por medio de redes sociales logra múltiples beneficios para las 

organizaciones cuando esta se vuelve viral, de forma tal , se puede afirmar que, al tener una 
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relación positiva de dichas variables de estudio, se podrá lograr captar aquel público 

buscando satisfacer su necesidad, así como también mantenerlo motivado para su compra, 

teniendo referencia de aquel cliente ya captado y satisfecho. 

 

Además, Bown (2019) hace referencia a: La motivación del consumidor es un 

estado interno que impulsa a las personas a identificar y comprar productos o servicios que 

satisfacen necesidades o deseos conscientes e inconscientes. El cumplimiento de esas 

necesidades puede motivarlos a realizar una compra repetida o a encontrar diferentes 

productos y servicios para satisfacer mejor esas necesidades.  

Detalla además que existen factores como: Niveles motivacionales que, según la 

importancia de una compra para un individuo, sus niveles de motivación pueden variar de 

bajo a alto. Las influencias incluyen la familiaridad con la compra, los factores de estado y 

el gasto y el valor en general. Donde las recompensas de cumplimiento son bajas, como 

ocurre con las compras, los niveles de motivación también son relativamente bajos e 

implican poca conducta de toma de decisiones. Por el contrario, con un proceso complejo, 

arriesgado y emocionalmente cargado, como comprar una casa nueva, el impulso para 

lograr el resultado "correcto" es alto, luego el comportamiento motivacional en realidad el 

aspecto conductual de la motivación del consumidor se refiere a las acciones que alguien 

toma antes de comprar y consumir bienes o servicios.  

 

Respecto al tercer objetivo específico: diseñar un programa de estrategias de 

marketing viral para mejorar la motivación de los clientes de la empresa Taxi Kalidad 

EIRL, se reflejará en los anexos. En relación a lo mencionado Pineda & Velandia (2016) en 

su tesis de investigación “Marketing viral como estrategia de posicionamiento para Pymes 

“de la Universidad De Ciencias Aplicadas y Ambientales de Bogotá - Colombia, se tiene 

como objetivo principal establecer la importancia que tiene para las PYMES la 

implementación de estrategias de marketing viral como herramienta de posicionamiento, 

contando con una técnica de recolección de información a la encuesta, se concluye 

implementando estrategias de marketing viral permitirán a las pequeñas y medianas 

empresas establecer una sólida marca y competitiva dentro del mercado, debido que la 

transmisión de información se efectúa de manera masiva. 
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En otro aspecto Bartolomé (2015) en su tesis “El Marketing Viral como herramienta 

de comunicación empresarial” que se realizó en la facultad de ciencias administrativas de la 

universidad de Valladolid - España. Refiere a que el marketing viral es el resultado de un 

compendio de acciones llevadas a cabo por una empresa con el objetivo de generar 

referencias positivas hacia sus productos o servicios, con la característica fundamental de 

que es el propio consumidor quién hace de “publicista” para la empresa mediante su 

recomendación a un familiar, amigo, conocido o incluso desconocido. 

 

Y también concuerda Rázuri (2016) en su tesis que tiene como título “Estrategias de 

marketing viral para la creación de valor de marca de Cix Pizzas en Chiclayo 2016”, 

facultad de ciencias empresriales de la Universidad Cesar Vallejos. Nos detalla lo siguiente; 

Debido al gran uso de redes sociales en la actualidad, la utilización de estrategias de 

marketing viral facilita al máximo la comunicación con el cliente, donde se puede actuar 

sobre él, para cambiar su percepción y actuando a favor de la marca.  

 

A todas estas afirmaciones tenemos a Chen (2018) quien nos dice que el marketing 

viral no es una estrategia de marketing. Muchas veces, el marketing viral se ve como una 

"estrategia de marketing" que es intercambiable con otros métodos de adquisición de 

usuarios. Es decir, vas por tres pasos: Primero desarrolla tu producto, segundo piense en un 

plan sobre cómo hacer que la gente lo use, siguiente declare marketing viral es uno de los 

enfoques N (junto con SEO, SEM, PR, etc.), de otra manera tal vez ya tenga un producto 

existente y se haya interesado en usar un widget de Facebook o algo así para hacerlo 

"viral". 

  

https://andrewchen.co/viral-marketing-is-not-a-marketing-strategy/
https://andrewchen.co/viral-marketing-is-not-a-marketing-strategy/
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V. CONCLUSIONES 

 

Una vez analizados e interpretados los resultados que se obtuvieron en la presente 

investigación Marketing Viral para mejorar la motivación de los clientes de la empresa 

Taxi Kalidad EIRL., en Chiclayo se llegaron a las siguientes conclusiones: 

 

 Se evaluó a través de la encuesta realizada, que los clientes de la empresa taxi 

Kalidad en su mayoría ha oído, interactúa o está conectado a una red social, además de 

que busca nuevas redes sociales para comunicarse y también busca productos y/o 

servicios; esto permitirá que se pueda implantar una estrategia de marketing viral, la cual 

permitirá que sea más reconocida y recomendada entre usuarios y futuros nuevos clientes, 

es decir estaremos a solo un clic de todos.  

 

 Se demostró además que la empresa tiene recursos con los cuales puede fomentar la 

motivación a los usuarios habituales y a los potenciales nuevos usuarios, esto se debe a 

que para seguir captando más y más adeptos a nuestros servicios se debe diferenciar de la 

competencia, no ofrecer más de lo común y crear nuevas opciones para motivar a nuestros 

clientes. 

 

  Diseñar un programa de estrategias de marketing viral para mejorar la motivación 

de los clientes de la empresa Taxi Kalidad EIRL, será de mucha importancia ya que esto 

le otorgara a la institución resultados positivos, además implicará a que aproveche las 

facultades y capacidades de cada colaborador que la integra. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda a la empresa Taxi Kalidad EIRL la creación de plataformas virtuales, 

tales como una página de Facebook, un canal en YouTube, e incluso un perfil en 

Instagram; esto permitirá brindar información sobre las promociones y servicios 

existentes, además de obtener a raíz de esto sea reconocida por los clientes habituales y/o 

futuros. 

 

Se recomienda seguir brindando un buen servicio en la empresa, para no perder a 

los clientes habituales y poder captar nuevos, crear nuevas estrategias para motivarlos a 

seguir confiando en nosotros, así también estos motiven a otras personas a que soliciten 

nuestros servicios, y así mismo brindar nuevas soluciones de transporte, adaptándose a las 

preferencias de los consumidores. 

 

Se recomienda a la empresa luego de diseñar las estrategias de marketing viral 

invertir en las mismas, puesto que esto permitirá obtener una retribución de regreso, es 

decir siendo más conocida tendrá más clientes además que estos se motivaran a 

recomendarnos y así la rentabilidad se verá acrecentada, también ayudara la creación de 

nuevos servicios, permitiendo de esa manera ser más competitiva, haciendo uso óptimo de 

los recursos con los que cuenta.  
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VII. PROPUESTA 

Propuesta de marketing viral como estrategia competitiva para mejorar la motivación de los 

clientes de la empresa taxi Kalidad EIRL. 

 

I. PRESENTACIÓN 

 

Para la gran mayoría de personas no es ajeno el termino redes sociales, puesto que 

han oído hablar de estas, interactúan en ellas y además están buscando nuevas redes 

o aplicaciones con las cuales poder interrelacionarse entre familiares, amigos o 

personas allegadas, además de que desean conocer a otras personas y también 

buscan productos y/o empresas las cuales puedan estar en concordancia con su 

perfil o con lo que ellos desean para poder satisfacer sus necesidades, y esto 

conlleva a que cada una de estas empresas busquen también la forma de suplir esas 

necesidades extrínsecas e intrínsecas de cada individuo. 

 

Esto motivara a cada usuario que consuma nuestros servicios, a que nos 

recomienden  y así poder ser una empresa reconocida no solo en el distrito en donde 

asentó sus bases si no también expandirse a nuevos mercados, competir con otras 

empresas y ofrecer nuevas opciones de transporte, esto conllevara a que día a día 

desarrolle las habilidades de cada  colaborador que este inmersa en esta, de esta 

forma se quiere llegar a alcanzar los objetivos que se propone y como resultado se 

verá la satisfacción laboral y del cliente.   

 

El plan proporcionará al gerente de la empresa; los conocimientos para mejorar las 

deficiencias que posee y los beneficios que este tipo de marketing ofrece, así mismo 

que mediante este se busca que objetivos se deban cumplir para lograr la 

satisfacción y motivación del cliente para que este nos recomiende y sigamos 

creciendo, además de seguir brindando un buen servicio como también mejorar cada 

día.  
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II. GENERALIDADES DE LA EMPRESA 

 

2.1 Breve Reseña Histórica  

La empresa de taxi Kalidad EIRL con lema “preocupados por su seguridad” 

constituida con escritura pública N° 2150 de fecha 04-05-2013 y asentada en 

partida N° 11176647 libro de sociedades y RUC 20539160312, inicia sus 

operaciones en la dirección av. Chiclayo 1255 del PP.JJ. Villa hermosa del distrito 

de José Leonardo Ortiz, siendo fundador el sr. Luis Alberto Díaz Sánchez siendo 

también el gerente general.  

 

Con el esfuerzo de todo nuestro personal capacitado, nuestro servicio ha ido 

mejorando con el buen trato al cliente, por el cual nos hemos ganado su confianza 

y por ende le brindamos el mejor servicio para una adecuada comodidad, desde 

que abordan nuestras unidades móviles hasta su destino quedando satisfecho por la 

confianza, seguridad y amabilidad.     

 

2.2 Descripción 

La empresa de transportes Kalidad E.I.R.L. dedicada al transporte privado de 

personas, también se lo conoce con el nombre de puerta a puerta, ofrece sus 

servicios las 24 horas del día, atendidos por 3 operadoras en turnos de 8 horas y 

también por un promedio de 100 conductores los cuales están prestos para 

brindarles el mejor servicio, aquí se les detalla los distintos servicios que se 

ofrecen: 

 Servicios por hora. 

 Servicio delivery. 

 Circuito de playas. 

 Servicio de movilidad escolar. 

 Servicio de publicidad. 

 Choferes de reemplazo. 

 Circuito turístico. 
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2.3 Misión 

Es una empresa moderna con expectativas definidas para el bienestar común de la 

sociedad, que cubre de la mejor manera las necesidades de transporte con una 

buena atención, servicio y cobertura rápida y segura. 

 

2.4 Visión 

Ser la compañía con mejor servicio al cliente, siendo la mejor opción en líneas de 

taxis y con reconocimiento a nivel regional.  

 

2.5 Organigrama 

 

  

Gráfico 10: Organigrama Taxi Kalidad 
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III. JUSTIFICACIÓN  

 

En los últimos años el mercado peruano se ha tornado muy competitivo por el 

aparecimiento de las nuevas tecnologías y dentro de ellas el Marketing es una de 

las herramientas indispensables en una empresa que se encuentra en constante 

crecimiento y siempre enfocado en los requerimientos del cliente, muchas de las 

empresas están utilizando estrategias enfocadas en la capción de un mayor número 

de clientes ya que las practicas antiguas muchas veces no funcionan o no tienen la 

acogida que se necesita, con la llegada del internet y las nuevas tecnologías que 

están al alcance de todas las personas ayudado a mantener una interacción más 

directa con el cliente y esto ayuda que el mensaje sea difundido con más rapidez. 

 

Adicional a esto el mercado chiclayano se ha tornado competitivo debido a las 

innovaciones, la infraestructura, la mano de obra capacitada, los materiales de 

calidad al alcance de todas las personas, todo esto en conjunto con la tecnología 

ayudado para aplicar nuevas estrategias de Marketing, después de haber analizado 

e investigado se ha llegado a la conclusión que la empresa de Taxi Kalidad de 

Chiclayo no se encuentra a la par de las nuevas tecnologías por ende dentro de la 

web, por lo tanto, no está en condiciones de competir con empresas de su mismo 

sector. Al ser una empresa que siempre está en constante innovación en sus 

servicios se puede determinar que no existe un medio para la promoción de estos, 

ya que no emplea una publicidad efectiva para la atracción de personas y la 

utilización de los servicios que esta brinda. es por ella la necesidad de implementar 

una estrategia de Marketing viral ya que esta ayudará a realizar una publicidad 

efectiva y así motivar a nuestra clientela a recomendarnos, ya que este será nuestro 

promotor a la par ayudado con las nuevas tecnologías (las redes sociales y 

aplicaciones). 
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IV. OBJETIVOS 

 

4.1. OBJETIVO GENERAL 

 

Mejorar el nivel de motivación de los clientes de la empresa taxi Kalidad E.I.R.L. 

con la implementación de estrategias de marketing viral. 

 

4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

 Establecer estrategias de marketing viral para lograr la motivación de los 

clientes. 

 Diseñar las estrategias a proponer  que se propondrán para mejorar la 

motivación de los clientes. 

 Ejecutar actividades que se detallan en la propuesta que se presenta a 

continuación. 

V. META 

Se beneficiará a nuestros 100 conductores además de nuestras 3 operadoras, y esto 

repercutirá en nuestra clientela que en promedio son 383(entre hombres y 

mujeres), y esto servirá para proyectarnos y seguir acoplando más y más adeptos a 

nuestros servicios.  
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VI. ACCIONES A DESARROLLAR  

Tabla 6: Estrategias a desarrollar 

Estrategia Objetivo Actividades Responsable Recursos 

Creación de un 

aplicativo móvil. 

Agilizar los tiempos de espera de 

los clientes. 

Evaluar si es una buena idea 

(recomendaciones). 

Pedir opiniones a nuestros 

clientes. 

Contratar un desarrollador. 

Capacitar al personal. 

Desarrollador web. PC. 

Creación de una 

página web. 

Brindar información. 

 

Cotizar y contratar un 

desarrollador web. 

Capacitación de personal 

responsable. 

Evaluar la frecuencia de 

visitas. 

Dar a conocer a nuestros 

conductores. 

Desarrollador web. PC. 

Organización de 

grupos en redes 

sociales. 

 

 

Tener contacto directo con el 

cliente. 

 

 

Creación de usuario en 

distintas redes sociales. 

Difusión de información.  

Recopilar información. 

Concursos en línea. 

Gerente PC. 

Fuente: Elaboración propia 
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Innovar página de 

Facebook 

Crear distinción de la marca con 

respecto a la competencia.  

Crear contenido apropiado y 

variado que sea aceptable al 

público. 

Entretener a nuestros 

visitantes. 

Interactuar con nuestros 

asociados. 

Brindar información. 

Desarrollador. PC. 

Uso de aplicaciones 

móviles.  

Concientizar al personal sobre la 

importancia de su uso. 

Mejor servicio. 

Capacitaciones. 

Instalación de aplicaciones 

móviles. 

Estar al tanto de las 

actualizaciones. 

Generar confianza y 

seguridad al cliente. 

Capacitador. 

Conductor. 

PC.  

Proyector 

Comunicación 

asertiva. 

Fidelizar al cliente. 

 

 

 

 

 

Recibir recomendaciones. 

Crear promociones. 

Sorprender con detalles 

emocionales. 

Mantener contacto visual 

(conductor-cliente) para 

generar confianza. 

Gerente. 

Operadoras. 

Conductor. 

Recursos varios. 

Fuente: Elaboración propia 
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Implementar un 

servicio solo para 

mujeres. 

 

Motivar a nuestros clientes, ya 

que se tendría un tipo de servicio 

distinto a la competencia. 

Reclutar personal femenino. 

Capacitar al personal. 

Promocionar este servicio. 

Dar a conocer a las 

conductoras por medio de 

nuestra página web y/o 

Facebook. 

 

Gerente. 

Capacitador. 

Recursos varios. 

Fuente: Elaboración propia  
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VII. FINANCIAMIENTO 
Tabla 7: Detalle de materiales 

 

MATERIALES 

 DESCRIPCIÓN CANTIDAD COSTO UNITARIO 

1 Computadora 1 S/ 1000 (propia) 

2 Proyector(alquiler) 1 S/ 80 soles 

3 Escritorio 1 S/ 200 (propio) 

4 Alquiler de sillas 1(doc.) S/ 50 

5 Lapiceros 3(doc.) S/ 12  

6 Papel bond 1 millar S/ 20 

TOTAL: 1362 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 8: CRONOGRAMA  

Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto 

Creación de un aplicativo 

móvil. 

01/08/2019 

30/09/2019 

Oficina de 

desarrollador. 

Desarrollador 1000 

Creación de una página web. 12/08/2019 

18/08/2019 

Oficina de 

desarrollador. 

Desarrollador 300 

Organización de grupos en 

redes sociales. 

19/08/2019 

21/08/2019 

Empresa Gerente 0 

Innovar página de Facebook 05/08/2019 

07/08/2019 

Empresa Desarrollador 50 

Uso de aplicaciones móviles. 18/08/2019 Empresa Capacitador. 

 

50 

Comunicación asertiva. 01/09/2019 Empresa Gerente. 

Operadoras. 

Conductor. 

0 

Implementar un servicio solo 

para mujeres. 

 

01/09/2019 Empresa Gerente. 

Capacitador. 

50 

  TOTAL 1450 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXOS 

Tabla 9: Variable redes sociales 

Dimensión: Redes sociales     

ESCALA LITERAL Hablar 
Redes 

Búsqueda 
Nue Red 

Frecuencia 
Conecta 

Interesa 
Encontrar 
contenido 

Frecuencia 
Interactúa 

Comparte 
Contenidos 

PROMEDIO 

F % F % F % F % F % F % F % 
NUNCA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

RARAMENTE 0 0 0 0 0 0 0 0 5 13 2 5 1 3 
FRECUENTEMENTE 27 71 34 89 29 76 35 92 30 79 33 87 31 82 

MUY FRECUENTEMENTE 11 29 4 11 9 24 3 8 3 8 3 8 6 14 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 10: Variable recursos necesarios 

Dimensión: Recursos necesarios     

ESCALA LITERAL Experimento 
Dificultades 

Disponibilidad 
económica 

Acceso 
conectado 

Convencer 
adquirir 

PROMEDIO 

F % F % F % F % F % 
NUNCA 1 3 0 0 0 0 0 0 0 1 

RARAMENTE 0 0 1 3 1 3 1 3 1 2 
FRECUENTEMENTE 8 21 32 84 32 84 28 74 25 66 

MUY FRECUENTEMENTE 29 76 5 13 5 13 9 24 12 32 
TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 

 Fuente: elaboración propia 

Tabla 11: Variable ventas de origen social 

Dimensión: Ventas de origen social     

ESCALA LITERAL Agrado 
adquirir 

Compras 
red 

Emp 
Adquirir ed 

PROMEDIO 

F % F % F % F % 
NUNCA 0 0 0 0 0 0 0 0 

RARAMENTE 2 5 22 58 12 32 12 32 

FRECUENTEMENTE 34 89 16 42 26 68 25 67 
MUY FRECUENTEMENTE 2 5 0 0 0 0 1 2 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 12: Resumen de la variable – Marketing viral 

Marketing viral     

ESCALA LITERAL Redes sociales Recursos necesarios Ventas de origen 
social 

PROMEDIO 

F % F % F % F % 

NUNCA 0 0 0 1 0 0 0 0 

RARAMENTE 1 3 1 2 12 32 5 12 
FRECUENTEMENTE 31 82 25 66 25 67 27 72 

MUY FRECUENTEMENTE 6 14 12 32 1 2 6 16 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 13: Dimensión variedad de servicio 

Dimensión Variedad de servicio     

ESCALA LITERAL Marketing 
barreras 

Servicios 
unidad 

Soluciona 
problema 

Servicios 
especiales 

Variedad 
transporte 

PROMEDIO 

F % F % F % F % F % F % 

NUNCA 6 16 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 

RARAMENTE 25 66 1 3 1 3 1 3 3 8 6 16 

FRECUENTEMENTE 7 18 23 61 24 63 29 76 28 74 22 58 

MUY FRECUENTEMENTE 0 0 14 37 13 34 8 21 7 18 8 22 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 14: Dimensión ventaja económica  

Dimensión Ventaja económica     

ESCALA LITERAL Descuentos 
fechas 

Empresa 
ofertas 

PROMEDIO 

F % F % F % 
NUNCA 1 3 0 0 1 1 

RARAMENTE 0 0 3 8 2 4 
FRECUENTEMENTE 31 82 32 84 32 83 

MUY FRECUENTEMENTE 6 16 3 8 5 12 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 15: Dimensión servicio personalizado 

Dimensión Servicio personalizado     

ESCALA LITERAL Asesoramiento 
conductor 

Gente 
Asesora 

PROMEDIO 

F % F % F % 
NUNCA 1 3 0 0 1 1 

RARAMENTE 1 3 2 5 2 4 
FRECUENTEMENTE 28 74 31 82 30 78 

MUY 
FRECUENTEMENTE 

8 21 5 13 7 17 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia  

Tabla 16: Resumen de la variable motivación 

Motivación     

ESCALA LITERAL Variedad de 
servicio 

Ventaja económica Servicio 
personalizado 

Promedio 

F % F % F % F % 

NUNCA 1 3 1 1 1 1 1 2 

RARAMENTE 6 16 2 4 2 4 3 8 

FRECUENTEMENTE 22 58 32 83 30 78 28 73 

MUY FRECUENTEMENTE 8 22 5 12 7 17 6 17 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia  
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Tabla 17:Relación entre las viables  

Marketing - Motivación     

ESCALA LITERAL Marketing viral Motivación Promedio 

F % F % F % 

NUNCA 0 0 1 2 0 1 

RARAMENTE 5 12 3 8 4 10 
FRECUENTEMENTE 27 72 28 73 27 72 

MUY FRECUENTEMENTE 6 16 6 17 6 16 

TOTAL 38 100 38 100 38 100 

Fuente: elaboración propia  
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Validaciones de expertos 

VALIDACION N°1
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VALIDACION N°2 
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VALIDACION N°3 
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Tabla 18: Matriz de consistencia 

PROBLEMA 

 

OBJETIVOS  HIPOTESIS  VARIABLES TIPO DE 

INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN  TÉCNICA MÉTODO DE 

ANALISIS DE 

DATOS 

 

¿De qué manera las 

estrategias competitivas 

de Marketing viral 

mejoraran la 

motivación de los 

clientes de la empresa 

Taxi Kalidad EIRL 

Chiclayo 2018? 

 

Objetivo General 

Determinar las estrategias competitivas 

de marketing viral para mejorar la 

motivación de los clientes de la empresa 

Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 2018 

Objetivo Específico 

Analizar el uso de redes sociales para la 

propuesta de Marketing viral para 

mejorar la motivación de los clientes de 

la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 

2018. 

Describir los recursos necesarios para la 

propuesta de Marketing Viral para 

mejorar la motivación de los clientes de 

la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 

2018. 

Verificar las dimensiones como: 

factores intrínsecos, extrínsecos, 

motivación de logro, motivación de 

afiliación, motivación de poder para 

mejorar la motivación de los clientes de 

la empresa Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 

2018 

Proponer un programa de estrategias de 

marketing viral para mejorar la 

motivación de los clientes de la empresa 

Taxi Kalidad EIRL Chiclayo 2018 

El marketing viral 

como estrategia 

competitiva como 

mejorará la 

motivación los 

clientes de la 

empresa Taxi 

Kalidad EIRL 

Chiclayo 2018 

 

V1: Marketing viral  

Dimensiones 

Redes sociales 

Recursos necesarios 

Ventas de origen social  

V2: Motivación 

Dimensiones: 

Variedad de servicio 

Ventaja económicas 

Servicio personalizado 

 

Descriptivo-Propositivo 

 

 

 

 

DISEÑO 

Investigación no 

experimental de corte 

transversal 

Cuyo esquema es: 

 

 

 

La población estará constituida por 

todo el distrito de Chiclayo, siendo 

es 291777 habitantes (Ipsos Perú 

2016) 

 

 

MUESTRA 

 

Formula de la muestra: 

 

n=383 

Z=1.95 

P=0.5 

q=0.5 

e=0.05 

N=291777 

La muestra será de 383 personas  

Encuesta  

 

 

 

INSTRUMENTO 

 

 

 

Cuestionario  

El cuestionario se 

medirá a través del 

Alfa de Crombrach 

para medir la 

confiabilidad del 

instrumento. 

Los datos se 

analizaran con el 

programa estadístico 

SSPS versión 22, 

para luego ser 

tabulados y 

ordenados, asimismo 

serán calificados y 

procesados para 

luego ser 

presentados en 

forma de tablas y 

gráficas. 

Fuente: Elaboración propia  
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ENCUESTA 

El presente instrumento forma parte de la investigación titulada: Marketing Viral como 

estrategia competitiva para mejorar la motivación de los clientes de la Empresa Taxi 

Kalidad EIRL. Chiclayo 2018. Por lo que solicitamos su participación, desarrollando cada 

pregunta de manera objetiva. 

Agradecemos anticipadamente su colaboración. 

Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso. 

Sexo:          Masculino                  Femenino                           Edad: _________________ 

CÓDIGO N RM FR MFR 

CATEGORÍA Nunca Raramente Frecuentemente Muy frecuentemente 

 

  N R F MF 

¿Ha oído hablar de redes sociales como Facebook, Twitter e 
Instagram? 

        

¿Se encuentra permanentemente en la búsqueda de nuevas redes 
sociales para mantenerse interconectado? 

        

¿Con que frecuencia se conecta a sus redes sociales?         

¿Le interesa encontrar en sus redes sociales contenido de productos o 
empresas? 

        

¿Con que frecuencia interactúa con las publicaciones que visita en sus 
redes sociales? 

        

¿Comparte en sus redes sociales contenido que le agrada sobre 
productos o empresas de sus interés? 

        

¿Ha experimentado dificultades en el uso de sus redes sociales?         

¿Tiene disponibilidad económica para mantenerse continuamente 
conectado en sus redes sociales? 

        

¿Cuenta con acceso a internet para mantenerse conectado a sus redes 
sociales? 

        

¿Alguna vez se ha convencido de adquirir un producto o servicio 
ofertado en las redes sociales? 

        

¿Manifiesta su agrado y deseo de adquirir un producto o servicio por 
medio de sus redes sociales? 

        

¿Ha realizado alguna compra por medio de las redes sociales?         

¿Se ha contactado con empresas para adquirir productos o servicios 
por medios de las redes sociales? 

        

 



 

64 
 

  N R F MF 

¿Ha experimentado alguna vez algún tipo de marketing por parte de la 
empresa? 

        

¿Siempre encuentro los servicios de las unidades cuando los solicito?         

¿Encuentro siempre en esta empresa solución a mis problemas de 
transporte? 

        

¿Me brinda la empresa servicios especiales cuando los requiero?         

¿Existe en la empresa variedad de tarifas de transporte?         

¿La empresa hace descuentos especiales en fechas clásicas o feriados 
calendarios? 

        

¿La empresa realiza ofertas promocionales a sus clientes 
permanentes? 

        

¿En la empresa encuentra usted siempre asesoramiento de parte de 
los conductores? 

        

¿En la empresa siempre encuentro gente que me asesora y me 
motiva? 
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Proceso de encuesta  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TOMA DE ENCUESTA 

 
Realizando encuesta 

Fuente: Elaboración propia 

 

TOMA DE ENCUESTA 

 

Encuesta realizada  

Fuente: Elaboración propia 
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Autorización 
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Validación de propuesta 
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Acta de aprobación de originalidad de tesis 
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Reporte de turnitin 
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Autorización de publicación de tesis en repositorio institucional UCV 
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Autorización de la versión final del trabajo de investigación
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