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Resumen

La presente investigacion bajo el titulo “Marketing viral y fidelizacion de
clientes de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020” tiene
como objetivo general determinar la relacion que existe entre el marketing viral y la
fidelizacion de clientes de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista; ademas,
tiene como objetivos especificos examinar la relacion entre el marketing viral y la
satisfaccion del cliente; hallar la relacién entre el marketing viral y la lealtad; analizar
la relacion entre el marketing viral y la calidad de servicio; e identificar la relacion
entre el marketing viral y la recomendacion de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en

Bellavista.

Esta indagacidén corresponde al tipo aplicado, de enfoque cuantitativo, con
disefio no experimental, y de nivel correlacional. La muestra esta conformada por
150 jovenes de 20 a 29 afios residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la
Provincia Constitucional del Callao. El instrumento que se emplea es la encuesta
bajo los criterios de la escala de Likert con 24 items referidos a las variables
marketing viral y fidelizacién de clientes. Los analisis descriptivo e inferencial se

realizan en el programa estadistico SPSS.

Los resultados precisan que la hipétesis de investigacion es aceptada al ser la
significancia menor a 0,050: 0,000; que ratifica la correlacion entre ambas variables
con un porcentaje de 0,567, que refiere a una correlacién positiva moderada; asi
como también, la confiabilidad entre ambas variables alcanza el porcentaje de 0,850.
Ademas, la percepcion de la variable “marketing viral” es de 51,3% “satisfecho”,
38,7% “muy satisfecho”, 8,7% “insatisfecho” y 0,3% “muy insatisfecho”; y la
percepcion de la variable “fidelizacion de clientes” es de 44,7% “muy satisfecho”,

44,7% “satisfecho”, 8,3% “insatisfecho” y 2,3% “muy insatisfecho”.

Palabras clave: marketing viral, fidelizacion de clientes, Entel.
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Abstract

The present research under the title “Marketing viral y fidelizacion de clientes
de Entel en jévenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020” has the general
objective of determining the relationship between viral marketing and customer loyalty
of Entel in young people from 20 to 29 years old in Bellavista; In addition, its specific
objectives are to examine the relationship between viral marketing and customer
satisfaction; find the relationship between viral marketing and loyalty; analyze the
relationship between viral marketing and quality of service; and identify the
relationship between viral marketing and Entel's recommendation in young people

aged 20 to 29 in Bellavista.

This inquiry corresponds to the applied type, with a quantitative approach, with
a non-experimental design, and a correlational level. The sample is made up of 150
young people between the ages of 20 and 29 residing in the Bellavista district,
belonging to the Constitutional Province of Callao. The instrument used is the survey
using the Likert scale criteria with 24 items referring to the variables viral marketing
and customer loyalty. Descriptive and inferential analyzes are performed in the SPSS

statistical program.

The results specify that the research hypothesis is accepted as the significance
is less than 0.050: 0.000; that ratifies the correlation between both variables with a
percentage of 0.567, which refers to a moderate positive correlation; as well as, the
reliability between both variables reaches the percentage of 0.850. Furthermore, the
perception of the variable "viral marketing" is 51.3% "satisfied", 38.7% "very satisfied",
8.7% "dissatisfied" and 0.3% "very dissatisfied"; and the perception of the variable
"customer loyalty" is 44.7% "very satisfied", 44.7% "satisfied", 8.3% "dissatisfied" and

2.3% "very dissatisfied".

Keywords: viral marketing, customer loyalty, Entel.
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l. INTRODUCCION

Desde los principios contextuales de la humanidad, la publicidad ha sido
siempre cuestionada; puesto que, los métodos que se emplean, el fin de sus
objetivos o el origen de sus teorias, han sido debatidas desde la disciplina
comunicologica hasta la influencia sobre la sociedad. Unilateralmente, el marketing
ha conseguido la satisfaccion en la necesidad y el deseo consciente de los usuarios,
gracias a la evaluacion de los criterios psicolégicos de sus usuarios, quiénes
adhieren un valor agregado de un producto o servicio con implicancia en su vida

estandar.

Edosomwan, Prakasan, Kouame y Watson (2011) resumen que las empresas
se han visto obligadas a reorganizar sus objetivos socioeconémicos Yy utilizar
herramientas publicitarias que provee la digitalizacién. Los procesos tecnoldgicos
han cambiado la adaptacion de los seres humanos en sus relaciones
interpersonales. Lo mas importante es que dichos procesos han generado que la
sociedad pueda facilitar el accionar de sus actividades. Con la globalizacién y el uso
de las telecomunicaciones, y practicamente, sin distincion social, econémica o
cultural, casi todos los peruanos tienen acceso a la compra o utilizacion de un
servicio de las empresas del rubro, lo cual origina una demanda mayor a la

registrada en la década anterior.

El marketing viral se ha introducido en la filosofia de la mercadotecnia para
gue las ideas creativas se expandan entre todos los usuarios de internet, como si se
tratase de un virus 0 una aguja que ataque el subconsciente de consumidores
capaces de diferenciar una marca de otra a partir de su logo, de su nombre, de su
color o de cualquier otra caracteristica que los procesos neuronales permitan
procesar el tipo de informacion que se difunde. Miller y Lammas (2010) aseveran que
la viralidad debe responder a una pregunta planteada por todo especialista en
marketing “¢,como podemos involucrar a los consumidores para promover productos

a comunidades especificas de manera creible, controlada y rentable?” (pag. 3).



El enfoque practicado dentro de la cultura empresarial es reconocer que,
dentro de la estructura organizacional, el cliente es el miembro mas importante,
obligando a generar satisfaccion en cada uno de ellos, ofreciéndoles gratificaciones
por su fidelidad dentro de la marca. Fidelizar un cliente es uno de los principales
objetivos que se fomentan en toda empresa y en la que intervienen todas las areas,
desde el director hasta el colaborador que ofrece el producto o servicio directamente
al consumidor, con lealtad a cambio de acciones favorables. Ademaés, la
accesibilidad referida a la economia es positiva, a pesar de que el crecimiento del
pais suele verse disminuido cada trimestre segun diversos estudios, las empresas
tienen valores agregados para cumplir con las satisfacciones de sus clientes y

potenciales consumidores.

Entel es una empresa transnacional chilena dedicada al rubro de las
telecomunicaciones que ofrece productos y servicios con mayor implicancia en la
telefonia movil. Incorporada oficialmente en el Perd desde el afio 2014, ha logrado
consolidarse como la marca mas importante en la sociedad desde la implementacion
de la portabilidad de telefonia, reuniendo alrededor de 1.3 millones de portaciones
desde otras telefonias (Osiptel, 2019); y es reconocida, generalmente, por su
excelencia dentro del campo de las comunicaciones, obteniendo viralidad a través de
sus spots publicitarios con mayor repercusién, como el propio “Disculpas llimitadas”,
donde incluye a famosos personajes como el exfutbolista Andrés Mendoza o la

popular Susy Diaz.

El clima politico que se vive en el Per( hoy en dia origina incertidumbre entre
los enfrentamientos de poderes que perjudican el crecimiento social. Desde la mirada
empresarial, Entel puede verse perjudicado al ser una empresa transnacional en
caso las politicas publicas demanden intereses al comercio privado. Sin embargo,
actualmente, la empresa funciona con normalidades; puesto que, no hay una ley que
impida o desfavorezca a las organizaciones de telefonia movil en el Perd. Sin

embargo, existen propuestas desde las politicas publicas para implementar la



creacion de una empresa de telefonia manejada por el Estado, que dificultaria el
comercio de la empresa.

Por ello, esta investigacion se plantea cuestionarse la relacion existente entre
el marketing viral y la fidelizacién de clientes de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en
Bellavista — Callao, 2020. De igual forma, se cuestiona la relacion existente entre el
marketing viral y la satisfaccion del cliente, entre el marketing viral y la lealtad, entre
el marketing viral y la calidad de servicio, y entre el marketing viral y la

recomendacion.

La observacion al marketing viral puede aproximarse desde distintas
disciplinas como la sociologia, la economia o la psicologia. Esta investigacion analiza
el panorama de las neurociencias, que logra profundizar en conceptualizaciones
implicadas a motivar, percibir, actuar, personificar o aprender segin patrones para
individuos, que observa el funcionamiento cerebral que da lugar al éxito publicitario; y
es por ello que, la presenta investigacion permitiria a la especializacion de la
publicidad a conocer la reaccion del cerebro segun los estimulos de las piezas
publicitarias en los medios de comunicacion digitales.

Asimismo, esta investigacion tiene como objetivo general: determinar la
relacion que existe entre el marketing viral y la fidelizacion de clientes de Entel en
jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020. Ademas, tiene como objetivos
especificos: examinar la relacion entre el marketing viral y la satisfaccion del cliente;
hallar la relacion entre el marketing viral y la lealtad; analizar la relacion entre el
marketing viral y la calidad de servicio; e identificar la relacion entre el marketing viral

y la recomendacion.

Del mismo modo, esta investigacion tiene como hipotesis general: existe una
relacion significativa entre el marketing viral y la fidelizacién de clientes de Entel en
jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020. También, tiene como hipotesis
especificas: existe una relacion significativa entre el marketing viral y la satisfaccion

del cliente; existe una relacién significativa entre el marketing viral y la lealtad; existe



una relacioén significativa entre el marketing viral y la calidad de servicio; y existe una

relacion significativa entre el marketing viral y la recomendacion.



I. MARCO TEORICO

La relacion existente entre el marketing viral y la fidelizacién de clientes ha
sido indagada en distintos rubros con numerosos aportes valiosos alrededor del
mundo. Chévez y Rodriguez (2016) en su investigacion “El marketing viral y su
influencia en la captacion de clientes de la empresa Static Moda Provincia de
Tungurahua”, plantean como objetivo la determinacion de influencia existente entre el
marketing viral y la captacion de clientes de la empresa Static Moda en la provincia
de Tungurahua; a través de una investigacion mixta, de campo y bibliogréafica-
documental, con nivel descriptivo y exploratorio, donde emplea como instrumento un
cuestionario segun escala de Likert en potenciales consumidores de la organizacion,
gue tuvo como conclusion que la empresa Static Moda no realiza estrategias virales,
considerando que es tal el motivo que se atribuye a su poco reconocimiento en redes

sociales; sin embargo, utiliza medios tradicionales para publicitarse.

El marketing viral presenta un sinfin de estrategias comerciales. Mendoza,
Moreno y Rodriguez (2015) en su investigacion “Lanzamiento de una tienda de ropa
para caballero a través del marketing viral ubicada en Valencia, Venezuela”, plantean
como objetivo el desarrollo de la creacién de un comercio dedicado a la venta de
ropa para caballero que utilice el marketing viral y se ubique en el centro de Valencia,
Venezuela; a través de una investigacion cuantitativa, de tipo explicativo, con
modalidad exploratoria, descriptiva y de campo y disefio no experimental, donde
emplea como instrumento un cuestionario segun escala de Likert en 67 habitantes
del lugar, que tuvo como conclusidbn que existe una alta receptividad en los
consumidores del comercio; de igual forma, en potenciales nuevos clientes,

identificAndose favorablemente el nivel de aceptacién al aplicarse el marketing viral.

La significancia del marketing viral en Internet conecta a los usuarios y los
convierte en potenciales clientes. Hamed (2017) en su investigacion ‘Investigating
effects of viral marketing on consumer’s purchasing decision (Case study: the

students of the Administrative Sciences College - Najran University)”, plantea como



objetivo la especificacién de las tendencias del consumidor hacia el marketing viral y
su funcion en compras en linea; a través de una investigacion cuantitativa, de tipo
explicativo y nivel descriptivo, donde emplea como instrumento un cuestionario
segun escala de Likert en 30 personas, que tuvo como conclusion que las empresas
gue logren los beneficios del marketing viral deberian alentar a sus clientes a

utilizarlo con la intervencién de las redes sociales.

Dicha técnica también se emplea a nivel nacional. Alayo y Sanchez (2016) en
Su investigacion “La estrategia de marketing viral y su relacién con la fidelizacion de
los clientes de la empresa Tawa Restobar, Trujillo 20167 plantean como objetivo la
determinacion de la relacion existente entre la estrategia del marketing viral y la
fidelizacion de los clientes en el comercio TAWA Restobar ubicado en Trujillo; a
través de una investigacién cuantitativa, de tipo aplicada, nivel correlacional y disefio
no experimental transversal, donde emplea como instrumento un cuestionario segun
escala de Likert en 30 clientes seleccionados de acuerdo con el orden de llegada,
gue tuvo como conclusion que el comercio trujillano TAWA Restobar no utiliza
plenamente las herramientas del marketing viral, como también un bajo nivel de

visibilidad, interaccion e influencia en las redes sociales.

Ademas, Rosales y Quispe (2017) en su investigacion “Efecto del marketing
viral y el posicionamiento de las empresas constructoras MYPE en Caraz - Huaylas —
Ancash”, plantean como objetivo la determinacion acerca del marketing viral y su
influencia en el posicionamiento de empresas constructoras MYPE en un distrito de
Ancash; a través de una investigacion cuantitativa, de tipo aplicada, nivel descriptivo
y disefio no experimental transversal, donde emplea como instrumento un
cuestionario segun escala de Likert en 278 clientes de las empresas constructoras
MYPE, que tuvo como conclusion que las MYPES tiene nocion sobre el marketing
viral como una herramienta a corto plazo en su cartera de clientes y el mejoramiento

de sus ventas.



Las empresas deben ser conscientes de la modernizacién de los procesos
comerciales adaptados a Internet. Moreno y Noriega (2017) en su investigacion
“Marketing digital y su incidencia en la fidelizacion de clientes de la empresa Via
Konfort de Trujillo en el afio 2017”, plantean el objetivo de demostrar la incidencia
del marketing digital en la fidelizacion de clientes de la empresa Via Konfort de
Trujillo; a través de una investigacion cuantitativa, de tipo explicativo, nivel
correlacional y disefio no experimental transversal, donde emplea como instrumento
un cuestionario segun escala de Likert en 122 clientes de la empresa Via Konfort,
gue tuvo como conclusion que la utilizacién de herramientas del marketing digital es
favorable; ademas eso permite tener cada dia mas clientes satisfechos con el

producto y el servicio que se ofrece.

La teoria alrededor de los procesos de comunicacion, permite que, el
marketing viral y fidelizacion de clientes, tengan incidencia en, por ejemplo, la teoria
de la Evolucion Tecnoldgica, que fue explicitada en 1972 por el checo Radovan
Richta, al mencionar que se divide en tres fases cronoldgicas de la historia de la
humanidad; que empieza desde la fase de las herramientas con los antiguos
primitivos, sigue con la fase de las maquinas con la revolucién de la industria, y
continla con la fase de la automatizacién, que representa a la digitalizaciéon
(McLennan, 2007).

Ademas, la viralidad hace permisible que una marca pueda ser reconocida
como un modelo a seguir en las redes sociales. EI modelo de flujo de comunicacion
de dos pasos, que fue planteado en 1955 por el austriaco Paul Lazarsfeld y el
estadounidense Elihu Katz, esté representado en las figuras a seguir que marcan las
tendencias de lo que se hace o no en Internet. Esto quiere decir que, se reconoce la
existencia de un foco o adalid publico a quien los usuarios del ciberespacio
reconocen como tal. Esto, en la industria comercial, hace que las empresas
retribuyan sus apuestas por el talento humano visible en las redes sociales. Los

jovenes construyen sus identidades en base al modelo seguido, quién fomenta



ciertas actividades que, comercialmente, podrian beneficiar a una empresa (van
Ruler, 2018).

El marketing dentro de una organizacién constituye un punto clave para definir
el éxito. La teoria de la Influencia Personal, aproximada en 1955 por el austriaco
Paul Lazarsfeld y el estadounidense Elihu Katz, refiere que la relevancia de un
contenido difundido a través de los medios de comunicacion es decidida por los
propios usuarios (Gonzélez, 2011). Es decir, el marketing viral representa la
aceptacion del publico objetivo o afin al contenido proyectado; que en términos
comerciales, refiere a generar la satisfaccion en un cliente, quién sera el factor que
se exprese a favor o en contra de una marca y que constituye el progreso de una

organizacion.

Los enfoques publicitarios del marketing viral son encontrados en la teoria de
los Sistemas Sociales, formulada en 1983 por el aleman Niklas Luhmann, donde
incide en que la funcion define la estructura, es decir, las personas son dependientes
por si mismas y deciden su forma de organizaciéon o interpretacion. Un mensaje
puede ser transmitido a través de distintos canales, pero va a depender del contexto
o la forma en se proyecte al usuario para que cause efecto (Chillon, 2010). Por
ejemplo, la empresa Entel emplea creativos productos referidos a sus servicios
acoplados de la realidad social para que pueda entenderse sin distincion alguna.

Sin embargo, la aparicién en Internet, un medio masivo de comunicacion ha
sido el principal artifice de su éxito viral. La teoria de la Aldea Global, expuesta en
1968 por el socidlogo canadiense Marshall McLuhan, posiciona que los cambios
dentro de una sociedad son las consecuencias de la aparicion de los procesos de
globalizacion a través del Internet, que viene siendo una intercesion tecnolégica que
influye directamente en las personas a través de sus herramientas. Ayala (2012)
sostiene que no esta previsto cambio alguno de concepto referido a la tecnologia o

humanistico en los medios de intercomunicacion si no esta en compafiia de un



cambio social prudente y sobresaliente; puesto que, la nueva tecnologia ha sacudido

a la sociedad (pag. 14).

Alrededor de ello, el Internet nace para conectar el mundo y las empresas han
sabido utilizar sus estrategias corporativas para elevar su imagen en las plataformas
digitales. La teoria de las 4P, englobada dentro del marketing moderno, abarcada
desde 1987 por el economista estadounidense Philip Kotler, afirma que el marketing
tiene como conceptualizacion interior a vender todo lo que esté disponible a todo
aguel que quiera comprarlo, y mejor adn, si tiene arraigo en Internet; en base a 4
términos: el producto, el precio, la plaza y la publicidad. Para Kotler, Bowen y
Makens (2004) toda empresa debe trabajar con marketing, y debe especificarse en
analizar, planificar, ejecutar y controlar todo programa disefiado con el objetivo de la
creacion y la actualizacion de intercambios que beneficien al cliente (pag. 12).

El marketing viral es la excelencia publicitaria en usuarios determinados por
los objetivos de una organizacion comercial. Segun Bobadilla (2008) es “la técnica
gue 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” (pag. 3). Esta actividad
pretende una respuesta de mayor rango que la de la publicidad convencional, pues
desea conseguir que su publico objetivo transforme una percepcion de marca o
compre un producto porque espera que, en la menor brevedad posible frente a la

reacciéon del contenido, comparta su mensaje con otros usuarios.

El marketing viral esta dimensionado en tres aspectos importantes para su
produccion: la visibilidad en las redes sociales, que es una forma de medir el
aumento de la percepcion de la marca; la interaccion en las redes sociales, que es el
interés que la marca esta generando; y la influencia en las redes sociales, que es el

impacto tienen las acciones de la marca (Rodriguez, 2013).

La visibilidad en los medios sociales de Internet es un plan de accion

generado por las organizaciones para estimular la conversacion e intercambio de



informacion entre la marca y sus usuarios (Braz y Novaes, 2016). La participacion de
las empresas en esta accion aporta un sinfin de oportunidades en favor de la
economia y cultura de la organizacion. Conseguir visibilidad en las redes sociales
permite posicionar los contenidos de la marca a través del niumero de visitas

conseguido y la viralidad que se genera automaticamente en Internet.

El contenido de una empresa en redes sociales es un aspecto con gran
consideracion dentro del mercado de la digitalizacion. Desconocer las redes y su
funcionamiento es un gran error gue aun siguen cometiendo las empresas por miedo
a invertir dinero a través de estrategias en Internet (Ahmad, Musa y Mior, 2016).
Muchas veces no se tiene idea de qué elementos deben proyectarse a través de una
red social, por ello, es importante la existencia de un comunicélogo en las empresas

que sepa evaluar la marca y las necesidades de sus clientes del ciberespacio.

Por ejemplo, las publicaciones de una empresa en redes sociales deben
aportar mas que la intencion de ofrecer o vender el producto y/o servicio, porque no
se estaria logrando el plan de comunicacién (Ashley y Tuten, 2015). Algunas de las
actividades mas comunes que se utilizan son la creacion de contenido original para
cada red social, la regularidad en la difusion de contenido, el uso de fotografias y
videos de calidad, o usar palabras claves como referencias o hashtags (Sajjad,
2017).

Esto hace que, el segundo paso en la accién de generar la viralidad de una
marca se concrete: la interaccion. Es importante emplear dicha herramienta conocida
también como feedback; que es la reciprocidad de informacién entre el emisor,
receptor y el posterior proceso comunicativo que se ejecuta a través de la
informacion (Jiang, 2018). Es la habilidad de la persona que recepciona la
informacion para determinar un mensaje no-lineal y ser reconocido por la persona
gue emite el mensaje entorno a los limites que establece un medio de comunicacion

en sincronia (Ariel y Avidad, 2015).
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La interactividad hace que tus clientes se conviertan en usuarios mas
comprometidos a la recepcion del contenido de tu marca, mas propensos a ser
defensores de ella, y mas potenciales a compartir tiempo o dinero contigo a
diferencia de con tus competidores. El engagement, que vendria correspondiendo a
ser el acuerdo indirecto de tus clientes hacia la fidelidad de tu marca interviene al
compartir informacién util para demostrarles que tu marca es auténtica y confiable

(Perreault y Mosconi, 2018).

Y si no son clientes, es obligacién del marketing viral hacer convertir a un
espectador de tu contenido en un usuario fiel mas de tu marca (Biaudet, 2017). Los
medios sociales en Internet son una nueva forma de comunicacién para mejorar tu
marca, ofrecer tus productos y encontrar clientes. Por ejemplo, en Facebook,
necesitarias pensar en tematicas relaciones a tu actividad y el interés que podria
generar en tu cliente, para asi buscar grupos afines y participar en ellos activamente.
En Twitter, lo recomendable es construir un listado de palabras clave para que tus
usuarios puedan localizarte a través de la interaccién de un hashtag o tendencia. Y
asi sucesivamente segun las herramientas que promuevan las distintas redes

sociales.

Fidelizar a sus clientes es el reto mas importante de toda empresa. Segun
Burgos (2007), esta accion se encarga de mantener las relaciones con el consumidor
mas rentable de la empresa a largo plazo para convertirlo en cliente y obtener una
participacion elevada en sus deseos y compras (pag. 27). La captacion de clientes es
el inicio del éxito comercial, sin embargo, se debe comprender como criterio
fundamental a la fidelizacion, puesto que, un consumidor debe dejar de representar
dicho concepto para ser incluido dentro de la aforada lista de toda empresa:
convertirse en un cliente o lo mas parecido a un lovemark (Fernandes, Cavalcante,

Fernandes y Marques, 2017).

Esta estrategia est4d dimensionada en cinco aspectos importantes para su

produccion: la satisfaccion del cliente, que es el cumplimiento de las expectativas del

11



consumidor; la lealtad, que compromete al usuario con la marca y a la marca con el
usuario; la calidad de servicio, que es la evaluacion interna de una organizacion
referida en sus productos y/o servicios a disposicion de los usuarios; la
recomendacion, que es la transformacion de un cliente en embajador de la marca; y
la habitualidad, que es el componente esencial para la evolucion de la confianza de

un cliente hacia la marca (Barahona, 2009).

La satisfaccion del cliente es la capacidad de una empresa para generar un
producto o servicio de mejor manera que sus competidores es medida por la
satisfaccion del cliente y esta a su vez por la calidad en el servicio, calidad del
producto y precio (Gutiérrez, 2005). La significacion de la satisfaccion del cliente
radica en su utilidad como indicador para saber si el consumidor volveria a realizar
una compra, como elemento que te diferencia ante tu competencia, como
incrementos de referencias a un publico mas general o para aumentar el ciclo de vida

o retener a tu cliente (Kwok, Jusoh y Khalifah, 2016).

Cumplir las expectativas generadas en tu cliente es una obligacion
empresarial para consolidarte como una empresa modelo a seguir (Lutkemeyer,
RoeheVaccaro y de Freitas, 2015). Las expectativas de un cliente deben ser
comprendidas y administradas segun el nivel en que se desarrolle. Por ejemplo, en
una primera instancia, se encuentra el deseo de servicio por el que el cliente espera,
es decir, refiere a lo que, segun la empresa, puede ser, pero segun el usuario, debe
ser; y en una segunda instancia, es la adecuacion aceptable del servicio, que
interviene en la tolerancia que puede sacrificar tu cliente por algin hecho indeseado

por ambas partes.

Este punto es un enfoque flexible de la fidelizacién del cliente, pues aqui, se
define qué tan leal es tu usuario. La lealtad en un acuerdo entre marca y cliente es
una herramienta importante para desarrollar interaccion entre las partes. Eso no
quiere decir que, ofrecer un producto o servicio con calidad baste para conseguir su

lealtad. Estar satisfecho podria influir en la lealtad del cliente; sin embargo, aquel
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usuario también podria estar satisfecho con un producto o servicio de tu
competencia. Lograr la lealtad de tu cliente va a implicar que la marca se diferencie
definitivamente de su competidor mas préximo, que escuche a su usuario y que le

ofrezca mayores beneficios por ser parte de su organizacion (Zephan, 2018).

Muchas veces, la lealtad se genera a través de impulsar desde la organizacion
una cultura de calidad de servicio. Haciendo referencia al marketing viral, lograr la
calidad de servicio en redes sociales podria estar ligada a ser una empresa
reconocida positivamente en Internet y construir esa fama no es nada facil (Khadka y
Maharjan, 2017). Luego de ello, una empresa debe ofrece también calidad en sus
tiendas, de tenerlas, a través del servicio brindado, en primera instancia, por sus
colaboradores. El trabajador de una empresa que tiene el contacto con el usuario es
el elemento humano con mayor incidencia en la jerarquia empresarial. Es por ello
gue, las empresas no buscan solamente una persona que ofrezca sus productos y/o
servicios, sino que, mas bien, buscan a una persona que le guste su producto y/o

servicio y que comparta dicha experiencia desde su puesto de empleo.

El colaborador también es parte de la estrategia comercial para lograr la
recomendacion de una marca en sus usuarios; pero, en gran mayoria, ese rol es
ocupado por los clientes. En la actualidad, la recomendacion de un cliente es la
manera mas eficaz y econdmica de conseguir que otros se interesen en el producto
y/o servicio que ofrece la marca. La comunicacion expande el poder de decision del
consumidor hasta nuevos horizontes, que vendrian siendo considerados, contactos

potenciales para convertirse en usuarios fidelizados de una marca (Weerasiri, 2015).

Existen dos tipos de recomendacion dentro de la fidelizacién del cliente. El
primero, es la recomendacion por calidad: cuando visitas una tienda y ésta te ofrece,
desde el punto de inicio de tu estadia en el local, un valor agregado, generas la
sensacion de compartir tu experiencia en dicho lugar. Por otro lado, la
recomendacion por el servicio podria ser un poco mas amplio en aspectos reales,

puesto que, No es necesario visitar una tienda, en algunos casos, para comprobar
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gue el producto y/o servicio debe ser considerado dentro de tus posibles
recomendaciones a personas cercanas a ti (Dawi, Jusoh, Streimikis y Mardani,
2018).

Sin embargo, generar habitualidad en un cliente es importante en el &mbito de
un local empresarial. Hacer que tu cliente visite constantemente tu empresa, supone
un reto importante dentro de tu material humano. Se debe capacitar correctamente a
las personas que trabajen en tu empresa para hacer lograr una estadia comoda de tu
cliente, que permita que, mientras avancen los minutos en el lugar, quiera seguir
estando dentro y generando mayores oportunidades de ingresos a tu marca (Agarwal
y Ben, 2017).

. METODO

3.1. Tipo ydisefio de investigacién

El tipo aplicado, segun Tam, Vera y Oliveros (2008), significa “crear
nueva tecnologia a partir de los conocimientos adquiridos a través de la
investigacion estratégica para determinar si estos pueden ser Utilmente

aplicados con o sin mayor refinamiento para los propésitos definidos”.

El enfoque cuantitativo, segun Hernandez (2006), significa “analizar una
realidad objetiva a partir de mediciones numeéricas y analisis estadisticos para
determinar predicciones o0 patrones de comportamiento del fendbmeno o

problema planteado”.

El disefio no experimental, segun Kerlinger y Lee (2002), significa “la
busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no posee control
directo de las variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya
han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables”. También, es
transversal, que segun Sampieri (2003), significa “recolectar los datos en un
solo momento, en un tiempo unico, con el propdésito de describir variables y su

incidencia de interrelacion en un momento dado”.
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El nivel correlacional, segun Cancela, Cea, Galindo y Valilla (2010), se
emplea para “ver como se relacionan o no se relacionan o vinculan diversos
fendbmenos entre si, como se comporta una variable conociendo el
comportamiento de otra variable relacionada [...] mediante el uso de los

coeficientes de correlacion”.
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3.2. Variables y operacionalizacion
La matriz de consistencia y las matrices de operacionalizacion de las
variables marketing viral y fidelizacion de clientes son elaboradas bajo criterios

estipulados en la guia de investigacion.

Variable X: Marketing Viral

Definicion Conceptual
Segun Bobadilla (2008), 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”.

Definicion Operacional
Segun Rodriguez (2013), son dimensiones del marketing viral “la
visibilidad en redes sociales, la interaccién en redes sociales y la influencia en

redes sociales”.

Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Definicion Conceptual

Segun Burgos (2007), es “el mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta

participacion en sus compras”.
Definicion Operacional

Segun Barahona (2009), son dimensiones de la fidelizacion de clientes “la

satisfaccion del cliente, la lealtad, la calidad del servicio y la recomendacion”.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

La presente investigacion se realiza bajo la recopilacion de informacion
por jovenes de 20 a 29 afos residentes en el distrito de Bellavista,
perteneciente a la Provincia Constitucional del Callao. Se considera que, la
poblacion para el estudio es finita porque existe una cifra real de personas
naturales que cumplen con el criterio de la edad solicitada por el enfoque de

estudio.

Sin embargo, la estimacion alcanzada es de una muestra ideal de 150
personas seleccionadas al azar que estén dentro de los limites de los criterios
de inclusion. Es decir, la muestra refiere a 150 jévenes de 20 a 29 afios
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia

Constitucional del Callao.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion se realiza bajo el uso de la encuesta y como
instrumento se utilizaran cuestionarios para la recoleccidon de datos, que
originara poder obtener datos cuantificables. Ademas, la validez de éste sera
evaluado por especialistas que puedan certificar la coherencia con las
dimensiones y las variables, donde su confiabilidad ser4 medida a través del

Coeficiente de Cronbach.

Alfa de Cronbach:

Segun los resultados alcanzados por la confiabilidad de las variables de
investigacion “marketing viral” y “fidelizacion de clientes” bajo la revision de
relacion de coeficientes, se corrobora que los 24 items del instrumento son

confiables al obtener porcentaje de a

Resumen de procesamiento de 0,850.
casos
M %
Casos  Walido 30 100,0
Excluido?® 0 0
Total a0 100,0 17

a.La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimianta.



También, la confiabilidad de

Estadisticas de

la

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
850 24

variable de investigacién “marketing viral” en sus 12 items es corroborada

como confiable al obtener porcentaje de 0,697.

Resumen de procesamiento de

casos

[+l %
Casos  Valido a0 100,0
Excluido?® 0 0
Total an 100,0

d a.La eliminacidn por lista se hasa en

todas las variables del
e procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronhbach elementos
G697 12

mas, la confiabilidad de la variable de investigacion “fidelizacion de clientes”

en sus 12 items es corroborada como confiable al obtener porcentaje de

Resumen de procesamiento de

casos
[ %
Casos  Walido 30 100,0
Excluido® 0 a
Total 30 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

0,704.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
T04 12
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3.5. Procedimientos

La presente investigacion se realiza a través de 42 items que
representan los indicadores de frecuencia de la escala de Likert con
valoraciones que van del 1 a 5 referidos a nunca, casi nunca, a veces, casi
siempre y siempre; y se desarrolla de manera personal. La realizacién de este

instrumento se acepta bajo la verificacion de tres expertos.
La verificacion de expertos esta conformada por:
a) Dra. Mary Bellodas Hurtado.

b) Mg. Carolina Sanchez Vega.
c) Mag. Kingsley Bonilla Herrera.

Variable 1: Marketing Viral

Verif. A Verif. B Verif. C Val. T.
Coherente v v v v
Pertinente v v v v
Relevante v v v v

Variable 2: Fidelizacion de Clientes

Verif. A Verif. B Verif. C Val. T.
Coherente v v v v
Pertinente v v v v
Relevante v v v v
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3.6. Método de anélisis de datos
La presente investigacion se realiza a través del uso del programa de
andlisis estadistico IBM SPSS; y del uso del programa de deteccion de plagio

Turnitin.

El programa estadistico IBM SPSS sirve para digitar las respuestas del
instrumento de evaluacion, donde se aplican métodos como el andlisis de
fiabilidad o alfa de Cronbach para corroborar la confiabilidad del instrumento
de evaluacion; asimismo, el Rho de Spearman para corroborar la correlacion

de las variables de la investigacion y comprobar las hipétesis supuestas.

El programa de deteccién de plagio Turnitin sirve para adjuntar el
documento de trabajo, donde se analizara estadisticamente cual es el grado
de semejanza de la redaccion del investigador con respecto a los archivos

encontrados automaticamente en la data de Internet.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion consta de la recopilacion de datos segun
autores y fuentes externas, citando la informacion segun las normas APA.
Ademas, se verifica que no existe manipulacion a través de la corroboracion

de evidencias.

20



V.

RESULTADOS

Segun la variable: Marketing Viral

Tabla 1: Nivel de percepcion de la variable Marketing Viral

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 0,3
Insatisfecho 13 8,7
Satisfecho 77 51,3
Muy Satisfecho o7 38,7
Total 150 100,0
MARKETING VIRAL
60
50
40
30
20
10
0 Muy Insatisfecho Insahsfechﬂ Satisfecho Muy Satisfecho
m% 03 513 387

Figura 1: Nivel de percepcion de la variable Marketing Viral

La tabla 1 y figura 1 refieren que, segin 150 jévenes de 20 a 29 afos
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcion de la variable Marketing Viral es de
51,3% SATISFECHO, 38,7% MUY SATISFECHO, 8,7% INSATISFECHO vy
0,3% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Marketing Viral
Tabla 2: Nivel de percepcion de la dimensién Visibilidad en Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.0
Insatisfecho 13 8,7
Satisfecho 99 66,0
Muy Satisfecho 35 23,3
Total 150 100,0

VISIBILIDAD EN REDES SOCIALES

o DO\ ]

Muy Inzatizsfecho Insatizfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Figura 2: Nivel de percepcion de la dimensién Visibilidad en Redes Sociales

La tabla 2 y figura 2 refieren que, segun 150 jévenes de 20 a 29 afos
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcion de la dimension Visibilidad en Redes
Sociales es de 66% SATISFECHO, 23.3% MUY SATISFECHO, 8,7%
INSATISFECHO y 2% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Marketing Viral

Tabla 3: Nivel de percepcion de la dimensién Interaccion en Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 14 93
Insatisfecho 17 11,3
Satisfecho a0 60,1
Muy Satisfecho 29 19,3
Total 150 100,0

INTERACCION EN REDES SOCIALES

N - . l
0 . - . :
Muy Insatisfecho Inzatizsfecho Satisfecho Muy Satisfecho
L L 93 11.3 60.1 19.3

Figura 3: Nivel de percepcion de la dimensién Interaccion en Redes Sociales

La tabla 3 y figura 3 refieren que, segun 150 jévenes de 20 a 29 afos

residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia

Constitucional del Callao, la percepcion de la dimensidon Interaccion en
Redes Sociales es de 60,1% SATISFECHO, 19,3% MUY SATISFECHO,
11,3% INSATISFECHO y 9,3% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Marketing Viral

Tabla 4: Nivel de percepcion de la dimensién Influencia en Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.0
Insatisfecho 24 16,0
Satisfecho 73 48,7
Muy Satisfecho 20 33,3
Total 150 100,0

INFLUENCIA EN REDES SOCIALES

a0

30

40

30

20

. m

Muy Inzatizfecho Inzatizfacho Satisfecho Muy Satizfecho

H% ns 8.7 31.3 3%

Figura 4: Nivel de percepcion de la dimension Influencia en Redes Sociales

La tabla 4 y figura 4 refieren que, segun 150 jévenes de 20 a 29 afos
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcion de la dimension Influencia en Redes
Sociales es de 48,7% SATISFECHO, 33,3% MUY SATISFECHO, 16%
INSATISFECHO y 2% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 5: Nivel de percepcion de la variable Fidelizacién de Clientes

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.3
Insatisfecho 13 8,3
Satisfecho 67 447
Muy Satisfecho 67 44 7
Total 150 100,0

FIDELIZACION DE CLIENTES

30
45
40
35
30
25
20
15
10
E' I
Muy Inzatizfecho IﬂS-&t‘leEEhD Satisfecho Muy Satizfecho
m 23 447 447

Figura 5: Nivel de percepcion de la variable Fidelizacion de Clientes

La tabla 5 y figura 5 refieren que, segun 150 jovenes de 20 a 29 afios
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepciéon de la variable Fidelizacién de
Clientes es de 44,7% MUY SATISFECHO, 44,7% SATISFECHO, 8,3%
INSATISFECHO y 2,3% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 6: Nivel de percepcion de la dimension Satisfaccion del Cliente

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.0
Insatisfecho 25 16,6
Satisfecho 91 60,7
Muy Satisfecho 31 207
Total 150 100,0

SATISFACCION DEL CLIENTE

70

al

50

40

30

20

: _ _
0 Muy lgﬁsfechn Inzatizfecho Satisfecho Muy Satisfecho
m% 2 l6.6 60.7 20.7

Figura 6: Nivel de percepcién de la dimension Satisfaccion del Cliente

La tabla 6 y figura 6 refieren que, segun 150 jovenes de 20 a 29 afios
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcion de la dimension Satisfaccion del
Cliente es de 60,7% SATISFECHO, 20,7% MUY SATISFECHO, 16,6%
INSATISFECHO y 2% MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 7: Nivel de percepcion de la dimensién Lealtad

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.0
Insatisfecho 25 16,6
Satisfecho 91 60,7
Muy Satisfecho 31 207
Total 150 100,0
LEALTAD
70
60
50
40
30
20
o u l
0 Muy Insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho
% 2 16.6 60.7 20.7

Figura 7: Nivel de percepcion de la dimension Lealtad

La tabla 7 y figura 7 refieren que, segun 150 jévenes de 20 a 29 afos
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcién de la dimension Lealtad es de 60,7%
SATISFECHO, 20,7% MUY SATISFECHO, 16,6% INSATISFECHO y 2%
MUY INSATISFECHO.
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Segun la variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 8: Nivel de percepcion de la dimensién Calidad del Servicio

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 3 2.0
Insatisfecho 19 12,7
Satisfecho 66 44 0
Muy Satisfecho 62 41,3
Total 150 100,0
CALIDAD DEL SERVICIO
50
45
40
35
30
25
20
15
10
; ||
Muy Insatisfecho Insattsfechn Satisfecho Muy Satisfecho
m% 2 12.7 413

Figura 8: Nivel de percepcion de la dimension Calidad del Servicio

La tabla 8 y figura 8 refieren que, segun 150 jovenes de 20 a 29 afios
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcién de la dimension Calidad del Servicio
es de 44% SATISFECHO, 41,3% MUY SATISFECHO, 12,7%
INSATISFECHO y 2% MUY INSATISFECHO.

30



Segun la variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 9: Nivel de percepcion de la dimensibn Recomendacion

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Valido Muy Insatisfecho 6 40
Insatisfecho 17 11,3
Satisfecho 76 50,7
Muy Satisfecho o1 34,0
Total 150 100,0
RECOMENDACION
60
50
40
30
20
10
0 Muy lzﬁsfem: Insattsfe-::hﬂ Satisfecho Muy Satisfecho
"o 4 11.3 50.7

Figura 9: Nivel de percepcion de la dimensibn Recomendacion

La tabla 9 y figura 9 refieren que, segun 150 jovenes de 20 a 29 afios
residentes en el distrito de Bellavista, perteneciente a la Provincia
Constitucional del Callao, la percepcion de la dimension Recomendacion es
de 50,7% SATISFECHO, 34% MUY SATISFECHO, 11,3% INSATISFECHO y
4% MUY INSATISFECHO.
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Resultados Inferenciales

a) Hipotesis General

H1: El marketing viral y la fidelizacién de clientes estan relacionados

H2: El marketing viral y la fidelizacién de clientes no estan relacionados

Sabiendo que:
Se rechaza la hipétesis nula si la significancia es < 0,05

Se acepta la hipétesis nula si la significancia es > 0,05

Marketing  Fidelizacion
Viral de Clientes
Rho de Marketing Viral {Ic-efime.nrte de 1.000 0.567
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
M 150 150
FIIIE:IE'.'“ZEII:IBFI de Cc-efime.nrte de 0 567 1.000
Clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
M 150 150

La investigacion busca la correlacion entre las variables “marketing viral” y

“fidelizacidn de clientes”. Por consiguiente, se emplea como prueba de correlacién el

método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacion de 0,567. Es

decir, la investigacion presenta una correlacion positiva moderada. Se acepta la

hipotesis de investigacion al verificar que la significancia es menor a 0,05

(0,000<0,050). En resumen, el marketing viral se relaciona con la fidelizacién de

clientes.
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b) Hipotesis Especifica 1

H1: El marketing viral y la satisfaccion del cliente estan relacionados

H2: El marketing viral y la satisfaccion del cliente no estan relacionados

Sabiendo que:
Se rechaza la hipétesis nula si la significancia es < 0,05

Se acepta la hipétesis nula si la significancia es > 0,05

Marketing  Satisfaccion

Viral del Cliente
Rho de Marketing Viral Eoeﬁme.nrte de 1,000 0.464
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 150 150
Salhsfacmon del {Icreﬁme.nrte de 0.464 1.000
Cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 150 150

La investigacion busca la correlacion entre la variable “marketing viral” y la
dimension “satisfaccion del cliente”. Por consiguiente, se emplea como prueba de
correlacion el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacién de
0,464. Es decir, la investigacion presenta una correlaciéon positiva moderada. Se
acepta la hipotesis de investigacion al verificar que la significancia es menor a 0,05
(0,000<0,050). En resumen, el marketing viral se relaciona con la satisfaccion del

cliente.
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c) Hipotesis Especifica 2

H1: El marketing viral y la lealtad estan relacionados

H2: El marketing viral y la lealtad no estan relacionados

Sabiendo que:
Se rechaza la hipétesis nula si la significancia es < 0,05

Se acepta la hipétesis nula si la significancia es > 0,05

Marketing
Viral Lealtad

Rho de Marketing Viral Coeficie _nrte de 1.000 0.509
Spearman correlacion

=ig. (bilateral) ) 0.000

M 150 150

Lealtad Coefime_nrte de 0 509 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000 ;

M 150 150

La investigacion busca la correlacion entre la variable “marketing viral” y la
dimensién “lealtad”. Por consiguiente, se emplea como prueba de correlacion el
método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacion de 0,509. Es
decir, la investigacion presenta una correlacion positiva moderada. Se acepta la
hipétesis de investigacion al verificar que la significancia es menor a 0,05

(0,000<0,050). En resumen, el marketing viral se relaciona con la lealtad.
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d) Hipotesis Especifica 3

H1: El marketing viral y la calidad del servicio estan relacionados

H2: El marketing viral y la calidad del servicio no estan relacionados

Sabiendo que:

Se rechaza la hipétesis nula si la significancia es < 0,05

Se acepta la hipétesis nula si la significancia es > 0,05

Marketing  Calidad del
Viral Servicio

Rho de Marketing Viral {Ic-efime.nrte de 1.000 0.384
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . 0.000

M 150 150

Calidad del Servicio Cc-efime.nrte de 0.384 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.000 .

M 150 150

La investigacién busca la correlacion entre la variable “marketing viral” y la

dimensién “calidad del servicio”. Por consiguiente, se emplea como prueba de

correlacion el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacién de

0,384. Es decir, la investigacion presenta una correlacion positiva baja. Se acepta la

hipotesis de investigacion al verificar que la significancia es menor a 0,05

(0,000<0,050). En resumen, el marketing viral se relaciona con la calidad del servicio.
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e) Hipotesis Especifica 4

H1: El marketing viral y la recomendacion estan relacionados

H2: El marketing viral y la recomendacion no estan relacionados

Sabiendo que:
Se rechaza la hipétesis nula si la significancia es < 0,05

Se acepta la hipétesis nula si la significancia es > 0,05

Marketing Recomen-

Viral dacién
Rho de Marketing Viral Coefime.n'te de 1.000 0.588
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
M 150 150
Recomendacion Coefime.nrte de 0,588 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 ;
M 150 150

La investigacién busca la correlacion entre la variable “marketing viral” y la
dimensién “recomendacion”. Por consiguiente, se emplea como prueba de
correlacion el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacién de
0,588. Es decir, la investigacion presenta una correlacion positiva moderada. Se
acepta la hipotesis de investigacion al verificar que la significancia es menor a 0,05

(0,000<0,050). En resumen, el marketing viral se relaciona con la recomendacion.
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V. DISCUSION

La investigacion “Marketing viral y fidelizacion de clientes de Entel en jovenes
de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020” toma resultado de la relacién del
marketing viral de la marca Entel Peru y la fidelizacién de sus clientes. EI método
Kolmogorov, que indica una significancia de 0,000, ratifica la hipotesis de
investigacion al ser menor a 0,050; por consiguiente, el método Rho de Spearman,
gue indica un porcentaje de correlacion de 0,567, ratifica la presencia de una
correlacion positiva moderada. Es decir, el marketing viral tiene relacion con la
fidelizacion de clientes de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao,
2020.

Por ejemplo, Chavez y Rodriguez (2016) en su investigacion “El marketing
viral y su influencia en la captacion de clientes de la empresa Static Moda Provincia
de Tungurahua”, emplean el método Kolmogorov, que indica una significancia de
0,000, ratifica la hipotesis de investigacion al ser menor a 0,050; ademas de, el
método Chi Cuadrado, que indica un porcentaje de correlacion de 0,781, ratifica la
presencia de una correlacidén positiva alta. Es decir, el marketing viral tiene relacion
con la captacion de clientes de la empresa Static Moda en la provincia de

Tungurahua, Ecuador.

Segun los resultados expresados en la presente investigacion, la variable
“‘marketing viral” alcanza el 51,3% dentro de los encuestados bajo la respuesta
“satisfecho” y el 38,7% “satisfecho”; es decir, la valoracion positiva del marketing viral
de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao es de 89,3% (cuadro 1).
Asimismo, la variable “fidelizacion de clientes” alcanza el 44,7% dentro de los
encuestados bajo la respuesta “muy satisfecho” y el 44,7% “muy satisfecho”; es
decir, la valoracion positiva de la fidelizacion de clientes de Entel en jovenes de 20 a

29 afios en Bellavista — Callao es de 89,4% (cuadro 5).
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Coincidentemente, la teoria de la Evolucion Tecnoldgica, que fue explicada en
1972 por el checo Radovan Richta, menciona que se divide en tres fases
cronoldgicas de la historia de la humanidad; que empieza desde la fase de las
herramientas con los antiguos primitivos, sigue con la fase de las maquinas con la
revolucion de la industria, y continda con la fase de la automatizacion, que
representa a la digitalizacion (McLennan, 2007). Es decir, la representacion del
marketing viral comienza desde los inicios de la creacion de la tecnologia, donde se

siembra la posibilidad de una intervencion digital a través del uso del Internet.

También, uno de los objetivos especificos de la presente investigacion es
examinar la relacion entre el marketing viral con la satisfaccion del cliente de Entel en
jovenes de 20 a 29 afos en Bellavista — Callao, 2020. El método Kolmogorov, que
indica una significancia de 0,000, ratifica la hipétesis de investigacion al ser menor a
0,050; por consiguiente, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de
correlacion de 0,464, ratifica la presencia de una correlacion positiva moderada. Es
decir, el marketing viral tiene relacion con la satisfaccion del cliente de Entel en
jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020.

Por ejemplo, Hamed (2017) en su investigacion “Investigating effects of viral
marketing on consumer’s purchasing decision (Case study: the students of the
Administrative Sciences College - Najran University)”, emplea el método Kolmogorov,
gue indica una significancia de 0,000, ratifica la hipétesis de investigacion al ser
menor a 0,050; ademas de, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje
de correlacion de 0,418, ratifica la presencia de una correlacion positiva moderada.
Es decir, el marketing viral tiene relacion con la satisfaccion del cliente de la

Universidad de Najran, Arabia Saudita.
Segun los resultados expresados en la presente investigacion, la dimension

“satisfaccion del cliente” alcanza el 60,7% dentro de los encuestados bajo la

respuesta “satisfecho” y el 20,7% “muy satisfecho”; es decir, la valoracion positiva de
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la satisfaccion del cliente de Entel en jévenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao
es de 81,4% (cuadro 6).

Alrededor de ello, la teoria de los Sistemas Sociales, formulada en 1983 por el
aleméan Niklas Luhmann, donde incide en que la funcion define la estructura, es decir,
las personas son dependientes por si mismas y deciden su forma de organizacion o
interpretacién. Un mensaje puede ser transmitido a través de distintos canales, pero
va a depender del contexto o la forma en se proyecte al usuario para que cause
efecto (Chillén, 2010). Por ejemplo, la empresa Entel emplea creativos productos
referidos a sus servicios acoplados de la realidad social para que pueda entenderse

sin distincion alguna.

Ademas, otro de los objetivos especificos de la presente investigacion es
hallar la relacion entre el marketing viral con la lealtad de Entel en jovenes de 20 a 29
afios en Bellavista — Callao, 2020. EI método Kolmogorov, que indica una
significancia de 0,000, ratifica la hipo6tesis de investigacion al ser menor a 0,050; por
consiguiente, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacion
de 0,509, ratifica la presencia de una correlacion positiva moderada. Es decir, el
marketing viral tiene relacion con la lealtad de Entel en jévenes de 20 a 29 afios en
Bellavista — Callao, 2020.

Por ejemplo, Rosales y Quispe (2017) en su investigacion “Efecto del
marketing viral y el posicionamiento de las empresas constructoras MYPE en Caraz -
Huaylas — Ancash”, emplean el método Kolmogorov, que indica una significancia de
0,000, ratifica la hipétesis de investigacion al ser menor a 0,050; ademas de, el
método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de correlacién de 0,636, ratifica
la presencia de una correlacién positiva moderada. Es decir, el marketing viral tiene
relacion la lealtad con los clientes de las empresas constructoras MYPE en la

localidad de Caraz, Huaylas — Ancash.
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Segun los resultados expresados en la presente investigacion, la dimension
‘lealtad” alcanza el 60,7% dentro de los encuestados bajo la respuesta “satisfecho” y
el 20,7% “muy satisfecho”; es decir, la valoracién positiva de la lealtad de Entel en

jovenes de 20 a 29 afos en Bellavista — Callao es de 81,4% (cuadro 7).

Precisamente, el modelo de flujo de comunicacion de dos pasos, que fue
planteado en 1955 por el austriaco Paul Lazarsfeld y el estadounidense Elihu Katz,
esta representado en las figuras a seguir que marcan las tendencias de lo que se
hace o no en Internet. Esto quiere decir que, se reconoce la existencia de un foco o
adalid publico a quien los usuarios del ciberespacio reconocen como tal. Esto, en la
industria comercial, hace que las empresas retribuyan sus apuestas por el talento
humano visible en las redes sociales. Los jévenes construyen sus identidades en
base al modelo seguido, quién fomenta ciertas actividades que, comercialmente,

podrian beneficiar a una empresa (van Ruler, 2018).

También, otro de los objetivos especificos de la presente investigacion es
examinar la relacion entre el marketing viral con la calidad de servicio de Entel en
jovenes de 20 a 29 afos en Bellavista — Callao, 2020. El método Kolmogorov, que
indica una significancia de 0,000, ratifica la hipétesis de investigacion al ser menor a
0,050; por consiguiente, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de
correlacion de 0,384, ratifica la presencia de una correlacion positiva baja. Es decir,
el marketing viral tiene relacién con la calidad de servicio de Entel en jovenes de 20 a

29 afnos en Bellavista — Callao, 2020.

Por ejemplo, Alayo y Séanchez (2016) en su investigacion “La estrategia de
marketing viral y su relacion con la fidelizacién de los clientes de la empresa Tawa
Restobar, Trujillo 2016”, emplean el método Kolmogorov, que indica una significancia
de 0,096, ratifica la hipotesis nula al ser mayor a 0,050; ademas de, el método Rho
de Spearman, que indica un porcentaje de correlacion de 0,309, ratifica la presencia
de una correlacion positiva baja. Es decir, el marketing viral no tiene relacion con la

calidad del servicio de la empresa TAWA Restobar en Truijillo.
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Segun los resultados expresados en la presente investigacion, la dimension
“calidad de servicio” alcanza el 44% dentro de los encuestados bajo la respuesta
“satisfecho” y el 41,3% “muy satisfecho”; es decir, la valoracion positiva de la calidad
de servicio de Entel en jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao es de 85,3%
(cuadro 8).

Alrededor de ello, el Internet nace para conectar el mundo y las empresas han
sabido utilizar sus estrategias corporativas para elevar su imagen en las plataformas
digitales. La teoria de las 4P, englobada dentro del marketing moderno, abarcada
desde 1987 por el economista estadounidense Philip Kotler, afirma que el marketing
tiene como conceptualizacién interior a vender todo lo que esté disponible a todo
aguel que quiera comprarlo, y mejor aun, si tiene arraigo en Internet; en base a 4
términos: el producto, el precio, la plaza y la publicidad. Para Kotler, Bowen y
Makens (2004) toda empresa debe trabajar con marketing, y debe especificarse en
analizar, planificar, ejecutar y controlar todo programa disefiado con el objetivo de la
creacion y la actualizacion de intercambios que beneficien al cliente (pag. 12).

Asimismo, el ultimo de los objetivos especificos de la presente investigacion
es determinar la relacién entre el marketing viral con la recomendacion de Entel en
jovenes de 20 a 29 afos en Bellavista — Callao, 2020. El método Kolmogorov, que
indica una significancia de 0,000, ratifica la hipétesis de investigacion al ser menor a
0,050; por consiguiente, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de
correlacion de 0,588, ratifica la presencia de una correlacion positiva moderada. Es
decir, el marketing viral tiene relacion con la recomendacion de Entel en jovenes de

20 a 29 afnos en Bellavista — Callao, 2020.

Por ejemplo, Gutiérrez (2017) en su investigacion Moreno y Noriega (2017) en
su investigacion “Marketing digital y su incidencia en la fidelizacidon de clientes de la
empresa Via Konfort de Trujillo en el afo 20177, emplean el método Kolmogorov, que

indica una significancia de 0,008, ratifica la hipétesis de investigacion al ser menor a
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0,050; ademas de, el método Rho de Spearman, que indica un porcentaje de
correlacion de 0,472, ratifica la presencia de una correlacion positiva moderada. Es
decir, el marketing viral tiene relacién con la recomendacién en la fidelizacion de

clientes de la empresa Via Konfort de Truijillo.

Segun los resultados expresados en la presente investigacion, la dimension
‘recomendacion” alcanza el 50,7% dentro de los encuestados bajo la respuesta
“satisfecho” y el 34% “satisfecho”; es decir, la valoracién positiva de la
recomendacion de Entel en jévenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao es de
84,7% (cuadro 9).

Concretamente, la teoria de la Aldea Global, expuesta en 1968 por el
sociélogo canadiense Marshall McLuhan, posiciona que los cambios dentro de una
sociedad son las consecuencias de la aparicién de los procesos de globalizacion a
través del Internet, que viene siendo una intercesion tecnolégica que influye
directamente en las personas a traves de sus herramientas. Ayala (2012) sostiene
gue no esta previsto cambio alguno de concepto referido a la tecnologia o
humanistico en los medios de intercomunicacion si no estd en compaifiia de un
cambio social prudente y sobresaliente; puesto que, la nueva tecnologia ha sacudido

a la sociedad (pag. 14).
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VI. CONCLUSIONES

El objetivo general que busca determinar la relacion que existe entre el
marketing viral y la fidelizacién de clientes de Entel de jévenes de 20 a 29 afios en
Bellavista — Callao, 2020 tiene como conclusion que, se afirma que existe relacion
entre la variable “marketing viral” y la variable “fidelizacion de clientes”, con una

correlacién positiva moderada de 0,567.

El objetivo especifico que busca determinar la relacion entre el marketing viral
y la satisfaccion del cliente de Entel de jévenes de 20 a 29 afios en Bellavista —
Callao, 2020 tiene como conclusion que, se afirma que existe relacion entre la
variable “marketing viral” y la dimension “satisfaccion del cliente” de la variable

“fidelizacién de clientes”, con una correlacién positiva moderada de 0,464.

El objetivo especifico que busca determinar la relacion entre el marketing viral
y la lealtad de Entel de jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020 tiene
como conclusién que, se afirma que existe relacion entre la variable “marketing viral”
y la dimension “lealtad” de la variable “fidelizacion de clientes”, con una correlacion

positiva moderada de 0,509.

El objetivo especifico que busca determinar la relacion entre el marketing viral
y la calidad del servicio de Entel de jévenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao,
2020 tiene como conclusion que, se afirma que existe relacion entre la variable
“‘marketing viral” y la dimensién “calidad del servicio” de la variable “fidelizacion de

clientes”, con una correlacién positiva baja de 0,384.

El objetivo especifico que busca determinar la relacion entre el marketing viral
y la recomendacion de Entel de jovenes de 20 a 29 afios en Bellavista — Callao, 2020
tiene como conclusion que, se afirma que existe relacidén entre la variable “marketing
viral” y la dimensién “recomendacion” de la variable “fidelizacion de clientes”, con una

correlacion positiva moderada de 0,588.
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VIl.  RECOMENDACIONES

En respuesta a la conclusion general que corrobora la relacion entre el
marketing viral y la fidelizacion de clientes, se recomienda que las empresas de
telecomunicaciones continden ofreciendo mejoras a sSus usuarios y sean
transmitidas a través de la proyeccion de marca en Internet, que es un mecanismo
con una elevada presencia de jévenes en busca de consumo de contenido viral, mas
aun, en una fase social de pandemia como la que se presenta durante esta

investigacion.

En respuesta a la conclusion especifica que corrobora la relacion entre el
marketing viral y la satisfaccion del cliente, se recomienda que los clientes de
empresas de telecomunicaciones exijan una constante retribucién de satisfaccion a

sus necesidades para consolidar un mayor lazo afectivo entre su parte y la empresa.

En respuesta a la conclusion especifica que corrobora la relacion entre el
marketing viral y la lealtad, se recomienda que los consumidores de empresas de
telecomunicaciones evalten los beneficios brindados por el producto y/o servicio

adquirido para considerar la importancia de la marca dentro de sus necesidades.

En respuesta a la conclusion especifica que corrobora la relacion entre el
marketing viral y la calidad del servicio, se recomienda que el producto o servicio
gue brindan las empresas de telecomunicaciones sean Utiles y accesibles a todo
usuario sin distinciones, puesto que, sea cual sea la remuneracion recibida a cambio,

se realiza para un mejoramiento de la calidad de vida de los consumidores.

En respuesta a la conclusion especifica que corrobora la relacion entre el
marketing viral y la recomendacion, se recomienda que la competencia dentro de la
industria de telecomunicaciones se interese en convencer a potenciales nuevos
clientes atendiendo sus necesidades afectadas por otro producto y/o servicio a través

de estrategias de marketing como las sugerencias, ofertas y promociones.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: | GENERAL: GENERAL: Vi Visibilidad en redes | Audiencia de la pagina ENFOQUE
¢Cual es la relacion Determlnar la . E.X'S.t? una relacion sociales Contenido de la pagina Cuantitativo
que existe entre el relacion que existe | significativa entre el | MARKETING
marketing viraly la | entre el marketing marketing viraly la | yRAL DISERO
fidelizacion de viral y la fidelizacion | fidelizacién de )
clientes de Entel en | de clientes de Entel | clientes de Entel en Interaccion en Interaccion dentro de la pagina No experimental,
jovenes de 20a29 | enjovenesde 20a | jovenes de 20 a 29 redes sociales Interaccion fuera de la pagina transversal
afos en Bellavista — | 29 afios en afios en Bellavista —

Callao, 20207 Bellavista — Callao, | Callao, 2020. TIPO

) 2020. . Relevancia personal del Aplicado
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: Influencia en redes contenido

ESPECIFICOS: sociales Relevancia social del

¢,Cual es la relacion Existe una relaciéon contenido NIVEL
entre el marketing Examinar la significativa entre el Correlacional
viral y la relacion entre el marketing viral y la V- ) y o .
satisfaccion del marketing viral y la | satisfaccion del - Satisfaccion del Cumplimiento de expectativas | pog| ACION Y
cliente? satisfaccion del cliente. cliente Experiencia del servicio MUESTRA

¢ Cudl es la relacion
entre el marketing
viral y la lealtad?

¢, Cual es la relacion
entre el marketing
viral y la calidad de
servicio?

¢,Cudl es la relacion
entre el marketing
viral y la
recomendacion?

cliente.

Hallar la relacion
entre el marketing
viral y la lealtad

Analizar la relacién
entre el marketing
viral y la calidad de
servicio.

Identificar la
relacion entre el
marketing viral y la
recomendacion.

Existe una relacion

significativa entre el
marketing viral y la

lealtad

Existe una relacion
significativa entre el
marketing viral y la
calidad de servicio.

Existe una relacion

significativa entre el
marketing viral y la

recomendacion.

FIDELIZACION DE
CLIENTES

Lealtad

Intencién actual de asistir
Intencién futura de asistir

Calidad de servicio

Calidad del local
Calidad de atencién

Recomendacion

Recomendacién por calidad
Recomendacién por servicio

Jbévenes (20-29) en
Bellavista, Callao

TECNICAS E
INSTRUMENTO
DE
RECOLECCION
DE DATOS
Encuesta con items
segun escala de
Likert

ANALISIS DE
DATOS
IMB SPSS
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacién — Marketing Viral

DEFINICION DEFINICION :
VARIABLE | ~5NcEpTUAL | OPERACIONAL | P'MENSIONES INDICADORES ITEMS
Soy seguidor del fan page de Entel Perd porque
Audiencia de la pagina SOy C”?’?‘e de la empresa.
Soy aficionado del fan page de Entel Perd
Visibilidad en porque su contenido me interesa.
Segin redes sociales Las,imégenes _publicggas en el fan page de Entel
M Bobadilla , Contenido de la pagina Perd :,altraen ml z_atencmn.
Segun Los videos publicados en el fan page de Entel
A (2008), es “la Rodriguez Peru captan mi interés.
E técnica que se | (2013), son Reacciono en los contenidos del fan page de
E expande a dimensiones Interaccién dentro de la Entel Pera.
T una velocidad | del marketing pagina Comento positivamente en los contenidos del fan
| parecida a de viral “la Interaccién en page de Entel Perd.
N los Virus sin visibilidac_i en redes sociales 3 Comparto los contgnidos en mi biografia del fan
G necesidad de red_es socalgs, Interaccm,n fuera de la page de Ente_l Perg.
la interaccion pagina Envio mensajes privados en el fan page de Entel
v que el autor, en redes Perd.
| de este sociales y la Pienso que los contenidos del fan page de Entel
R recurso, tenga | influencia en Peru tienen relevancia en mi por el mensaje que
A que intervenir re_des i Relevancia personal del proyectan.
L en la sociales”. _ contenido Pienso que los contenidos del fan page de Entel
publicidad”. Influencia en Peru tienen relevancia en mi por los personajes

redes sociales

que aparecen.

Relevancia social del
contenido

Los contenidos del fan page de Entel Per( son
populares por el mensaje que proyectan.

Los contenidos del fan page de Entel Perd son
populares por los personajes que aparecen.
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion — Fidelizacion de Clientes

DEFINICION DEFINICION ;
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Me considero un cliente satisfecho de Entel
E Cumplimiento de Peru por sus productos.
| expectativas Me considero un cliente satisfecho de Entel
D Peru por sus precios.
E Seadn B Satisfaccion del Las experiencias como cliente con el servicio
L egun BUrgos cliente de Entel Pert en sus locales comerciales son
! (2007), es el ' Experiencia del servicio [2oSIIVas.
Z mantenimiento Segun periencia det SeVIClo | a5 experiencias como cliente con el servicio
A de Barahona de Entel Per( a través de su fan page son
C relaciones a di (2009)’ Son q positivas.
| | IMensiones de Intencion actual de | Sinecesito un producto visitaria de inmediato el
argo la fidelizacién de e .
(@) . asistir local de Entel Perq.
plaZO con IOS C“entes “|a Lealtad = " " -
N clientes mas tisfaceion del Intencién futura de Si necesito un producto compararia a Entel
bles de | sa |s|.ac::|or|1 € asistir Peru con otras empresas similares.
D rentables de la ICeI:I?aff Ig El local de Entel Peru es limpio y ordenado.
E empresa, calidad’del Calidad del local El local de Entel Per( tiene variedad de stocks
obteniendo servicio v a . disponibles.
C una alta ye Calidad del Los trabajadores de Entel Pert atienden con
L L recomendacion - _ d
participacion servicio actitud positiva y agradable.
| en sus Calidad de atencion Los trabajadores de Entel Perl estan
E compras”. correctamente uniformados para ser
N reconocidos.
E Recomendacién por Recomiendo a Entel Peru por la calidad de sus
S Recomendacion calldad_, product_os. v —
Recomendacion por Recomiendo a Entel Peru por el servicio de
servicio atencion.
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Anexo 5: Matriz de Antecedentes — Nacionales

AUTOR/ANO OBJETIVO METODOLOGIA INSTRUMENTO RESULTADOS CONCLUSION
Alayoy Determinar la relacion La investigacion es El instrumento El marketing viral no La empresa TAWA
Sanchez que existe entre la cuantitativa, de tipo usado es un tiene relacion conla | Restobar tiene un nivel

(2016) estrategia del marketing aplicada, nivel cuestionario segun fidelizacion de los bajo de utilizacion de las
viral y la fidelizacion de | correlacional y disefio | escala de Likert en clientes de la estrategias del marketing
los clientes de la no experimental 30 clientes empresa Tawa viral, como también un
empresa TAWA transversal. seleccionados de Restobar de la bajo nivel de visibilidad,
Restobar de la ciudad de acuerdo con el ciudad de Truijillo. interaccion e influencia
Truijillo. orden de llegada. en las redes sociales.
Rosales y Determinar si el La investigacion es El instrumento El marketing viral Las MYPES perciben al
Quispe marketing viral influye en cuantitativa, de tipo usado es un influye marketing viral como una
(2017) el posicionamiento de las aplicada, nivel cuestionario segun positivamente en el estrategia a corto plazo
empresas constructoras descriptivo y disefo escala de Likert en posicionamiento de para ampliar su cartera
MYPE en la localidad de no experimental 278 clientes de las las empresas de clientes y el
Caraz, Huaylas — transversal. empresas constructoras Mype incremento de sus
Ancash. constructoras en la localidad de ventas.
MYPE. Caraz, Huaylas —
Ancash.
Moreno y Demostrar la incidencia La investigacion es El instrumento El marketing digital La utilizacién de
Noriega del marketing digital en cuantitativa, de tipo usado es un incide en la herramientas del
(2017) la fidelizacion de clientes explicativo, nivel cuestionario segun fidelizacion de los marketing digital es

de la empresa Via
Konfort de Trujillo en el
afo 2017.

correlacional y disefio

no experimental
transversal.

escala de Likert en
122 clientes de la
empresa Via
Konfort.

clientes de la
empresay lo hace
de forma
significativa.

favorable; ademas eso
permite tener cada dia
mas clientes satisfechos
con el producto y el
servicio que se ofrece.




Anexo 5: Matriz de Antecedentes - Internacionales

RESULTADOS

CONCLUSION

OBJETIVO

METODOLOGIA

INSTRUMENTO

AUTOR/ANO
Chavezy Determinar la influencia La investigacion es El instrumento usado Existe influencia La empresa Static Moda
Rodriguez que existe entre el mixta, de campo y €s un cuestionario positiva en el no realiza estrategias

(2016) marketing viral y la bibliogréafica- segln escala de marketing viral y la | virales, es por ello que la
captacion de clientes de | documental, con nivel Likert en clientes captacion de empresa no ha sido
Ecuador la empresa Static Moda, descriptivo y potenciales de la clientes de la reconocida a través de las
de la provincia de exploratorio. empresa de la empresa Static redes sociales, a pesar de
Tungurahua. provincia de Moda. gue utilice medios
Tungurahua. tradicionales.
Mendoza, Desarrollar el La investigacién es El instrumento usado | Existe una tendencia Existe una alta
Moreno y lanzamiento de una cuantitativa, de tipo €s un cuestionario favorable a la receptividad en clientes
Rodriguez tienda de ropa para explicativo, con segun escala de incorporacion de la de la tienda; asi como
(2015) caballero a través del modalidad Likert en 67 estrategia de también de los posibles
marketing viral ubicada exploratoria, habitantes del centro | marketing sugerida | clientes, pues se identifica
Venezuela en el centro de Valencia, descriptiva y de de Valencia, a través de las redes de manera favorable la
Venezuela. campo y disefio no Venezuela. sociales. aceptacion que
experimental. tiene la aplicacién del
marketing viral.
Hamed Especificar las tendencias La investigacion es El instrumento usado | Existe unarelacion | Las empresas que logren
(2017) del consumidor hacia el cuantitativa, de tipo €s un cuestionario significativa y los beneficios del
marketing viral y su explicativo y nivel segun escala de positiva entre el marketing viral deberian
Reino Unido funcién en compras en descriptivo. Likert en 30 marketing viral y la alentar a sus clientes a
linea. personas. decision de compra. utilizar plenamente el
marketing viral con la
ayuda de las redes
sociales.
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Anexo 8: Instrumento de Evaluacién

EMCUESTA

Marketing viral y fidelizacidn de clientes de Entel en jovenes de 20 a 29 ofios en Bellovista — Calloo, 2020

Marca con una cruz (X) los siguientes items, donde:
1= Nunca
2 = Casi Nunca

3 = Aveces
4 = Casi Siempre
5 = Siempre

ESCALA DE VALORACION
1 2 3 4

5

Soy seguldor del fan page de Entel Perd porque soy cliente de la empresa.

Soy aficionado del fan page de Entel Perd porgue su contenido me interesa.

Las imdgenes publicadas en el fan page de Entel Perd atraen mi atencién.

Los videos publicados en el fan page de Entel Perd captan mi interés.

Reacciono en los contenidos del fan page de Entel Perd.

Comento positivamente en los contenidos del fan page de Entel Perd.

Comparto los contenidos en mi blografia del fan page de Entel Perd.

Envio mensajes privados en el fan page de Entel Peri.

Pienso gue los contenidos del fan page de Entel Perd tienen relevancia en mi por el
mensaje que proyectan.

Pienso que los contenidos del fan page de Entel Perd tienen relevancia en mi por el
producto que promocionan.

Los contenidos del fan page de Entel Perd son populares por el mensaje que
proyectan.

Los contenidas del fan page de Entel Perd son populares por el producto que
promocionan.

Me considero un cliente satisfecho de Entel Perd por sus productos.

Me considero un cliente satisfecho de Entel Perd por sus precios.

Las experiencias como cliente con el servicio de Entel Perd en sus locales
comerciales son positivas.

Las experiencias como cliente con el servicio de Entel Perd a través de su canal
online son positivas.

5 necesito un producto, confiaria al instante en el servicio de Entel Perd.

Si necesito un producto, antes de interesarme en el servicio de Entel Perd, buscaria
propuestas de otras empresas similares.

El local de Entel Perd es limpio y ordenado.

El local de Entel Perd tiene variedad de stocks disponibles.

Los trabajadores de Entel Perd atienden con actitud positiva y agradable.

Los trabajadores de Entel Perd estdn correctamente uniformados para ser
reconocidos.

Recomiendo a Entel Perd por la calidad de sus productos.

Recomiendo a Entel Perd por el servicio de atencidn.
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