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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo denotar la relacion entre el viral marketing
y branding de la empresa AARON HNOS S.A.C San Martin de Porres, 2022. El enfoque
de la investigacion fue cuantitativo, método aplicado, nivel de investigacion correlacional,
tipo aplica, disefio no experimental con corte transversal. Para llegar a concluir dicha
investigacion se estudio a una poblacién de 89 negocios siendo esta una poblacién
censo. Segun el resultado del instrumento aplicado como la encuesta se pudo observar
que si existe una significancia de 0,000 por ende se acepta la hipétesis alterna y se
rechaza la nula. Por otro lado, la correlacion entre ambas variables fue de 0,864 siendo
este una correlacion buena entre ambas variables. Tomando en consideracion los
resultados de investigacion se opt6 por realizar propuesta para la implementacion del
viral marketing y reforzamiento de proyeccion de marca de la empresa AARON HNOS
SAC.

Palabras clave: Branding, captacion de clientes, viral marketing, proyeccién de marca,

identificacion de marca



Abstract

The objective of this research was to denote the relationship between viral
marketing and branding of the company AARON HNOS S.A.C San Martin de
Porres, 2022. The research approach was quantitative, applied method,
correlational research level, applied type, non-experimental design. with cross
section. In order to conclude this investigation, a population of 89 businesses was
studied, this being a census population. According to the result of the instrument
applied as the survey, it was possible to observe that if there is a significance of
0.000, therefore, the alternate hypothesis is accepted and the null is rejected. On
the other hand, the correlation between both variables was 0.864, this being a
good correlation between both variables. Taking into consideration the research
results, it was decided to make a proposal for the implementation of viral
marketing and reinforcement of the brand projection of the company AARON
HNOS SAC.

Keywords: Branding, customer acquisition, viral marketing, brand projection,

brand identification



l. INTRODUCCION

En la actualidad, existen innumerables empresas que tratan de mantenerse
vigentes en el tiempo debido a que cada dia la competencia es mayor, algunas
organizaciones perecen por mantenerse activas ya sea por la falta de vision para
la formulacion de nuevas estrategias que contribuyan con el objetivo
organizacional. Las empresas son activos que se deben cuidar y actualizar
constantemente; debido a que, con la globalizacibn muchos planteamientos
estratégicos se vuelven obsoletos y ya no repercutirdn el mismo impacto que tenian
a la hora de aplicarlos en las empresas, es por ello que las organizaciones deben
trazar objetivos claros que vayan en relacion con la vision planteadas y asi mismo
el colaborador pueda alinearse con esos objetivos.

El marketing surge como respuesta para aquellas empresas que buscan
captar mas clientes y sobre todo fidelizarlos; ya que, estd en conjunto de varias
estrategias contribuiran con el objetivo organizacional. Sin embargo, el saber
escoger qué tipo de marketing debes aplicar en tu empresa sera primordial. El
marketing también ha sido participe de varios cambios; puesto que, con los avances
tecnologicos el marketing también ha ido evolucionando afectando asi en la manera
de coOmo se relaciona con los usuarios.

El marketing viral se puede describir como un virus que ataca a todos los
usuarios el cual permite penetrar en el subconsciente del consumidor, este se
puede presentar por varios medios ya sean digitales, presenciales entre otros; sin
embargo, los medios digitales son los mas utilizados por este tipo de estrategia y
es debido a que hoy en dia encontramos millones de usuarios conectados en
internet como las redes sociales el cudl este tiene un impacto mucho mayor y de
gran escala; ya que, la mayoria de personas pasan su tiempo ocio en las redes
sociales ya sea por expresar sus pensamientos o por visualizar contenido que sea
de su agrado.

Ochoa (2020) sefiala que el marketing viral adopta la filosofia de la
mercadotecnia en donde las ideas creativas son distribuidas entre los usuarios de
internet, como si se tratase de un virus mortal que ataca el subconsciente de

consumidor, partiendo de ello es donde ahi se aprovecha lograr el posicionamiento



de marca, puesto que, el marketing aprovecha estos procesos neuronales para que
procesar esta informacion y difundirla a los usuarios.

Ahora si bien es cierto el marketing cumple un rol fundamental en las
empresas hay otro factor que también va de la mano con ello y es el llamado
Branding, este término hace referencia a la presencia que tiene la marca en el
subconsciente del consumidor. El Branding es la elaboracion de una marca
mediante la gestion planificada de varios aspectos como los valores,
comportamientos sociales, identidad personal entre otros.

Toro y Villanueva (2018) sostienen que la marca es de gran importancia, por
lo cual este facilitara recordar la empresa a través de las asociaciones culturales,
por ello este aspecto es de gran importancia para lograr el éxito a la hora de
transmitir nuestra marca a nuestros clientes. En efecto el tomar en cuenta cuales
son los aspectos culturales de nuestro publico objetivo ayudara mejor en el
establecimiento de marca de manera que se sentiran identificados con la marca
gue se proyecta haciéndolos sentir que son parte de ello.

Cajacuri (2020) indica que hoy en dia el Branding se ha convertido en una
estrategia indispensable para muchas empresas; puesto que, en todas las
categorias comerciales han logrado el posicionamiento. Por consiguiente, los
consumidores deben percibir una diferenciacion real en la marca para asi lograr el
establecimiento de marca dentro de un mundo hiperconectado.

Partiendo de ello la aplicacion del marketing viral y el Branding son de gran
aporte, debido a que cada uno cumple un rol fundamental para la organizacion. El
Branding desempefia el nivel de proyeccion e identificacion de marca y el marketing
viral se encarga de la difusién masiva de informacién hacia un publico objetivo.

En el sector de refrigeracion industrial se prevé un crecimiento del 5% segun
el informe Industrial cooling systems market 2022, por ello, cada dia las empresas
se vuelven mas competentes para seguir creciendo favorablemente, por
consiguiente, la empresa AARON HNOS SAC en busca de ser mas competente y
mas conocida en el mercado nacional ve el marketing viral y el Branding como una
propuesta estratégica que ayudara a contribuir con su objetivo organizacional
(Mundo HVACR, 2022).

Por consiguiente, debido a esta problematica se planted la siguiente

interrogante ¢ Cual es la relacion entre el viral marketing y branding de la empresa



AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante el afio 2022? Asi mismo, se
planted los siguientes problemas especificos (a) ¢, Cual es la relacién entre el viral
marketing y la identidad de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres
durante los afios 20227 (b) ¢Cual es la relacion entre el viral marketing y los
componentes de la marca de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022? (c) ¢Cudl es la relacion del viral marketing y la
proyeccion de marca de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin De Porres
durante los afos 20227?

El presente estudio se justifica te6ricamente mediante la relacion de las
variables de estudio, las cuales se sostuvieron bajo la teoria de las redes sociales
de Carlos Lozares y teoria de comunicacion propuesta por Elihu Katz y Paul
Lazarsfeld, ambas teorias propuestas en referencia a la variable Viral Marketing,
asi mismo para la justificacion de la variable Brandon se plasmaron bajo la teoria
de las relaciones en la investigacion del consumidor bajo el pensamiento de la
autora Susan Fournier y la teoria del animismo propuesta por Edward Tylor en su
obra primitive culture.

La justificacién metodoldgica residié en la realizacion de un instrumento
el cual esta basado en la medicién de las variables (1) Viral marketing y (2)
Branding. Asi mismo el cuestionario fue constituido por 12 items, para la medicion
del viral marketing se consideraron 6 items con las dimensiones (a) difusién de
publicidad por redes sociales, (b) grupos de concentracién y, (c) Buzz marketing.
Por otro lado, para la variable Branding se consider6 6 items con las dimensiones
(a) identidad, (b) componentes de la marca y, (c) proyeccion de marca. La escala
de medicion del instrumento es mediante la escala tipo Likert.

La justificacion practica tuvo como finalidad en contribuir en el
conocimiento del Gerente General para que pueda tener una vision mas amplia en
cuanto a estrategias de reconocimiento para la empresa AARON HNOS SAC
perteneciente al rubro de refrigeracion industrial, de tal manera que esta pueda ser
sencilla de ser reconocida a una escala mucho mas amplia por los potenciales
clientes y clientes.

Por consiguiente, el presente estudio tuvo como objetivo general establecer
la relacion entre el Viral Marketing y el Branding en la empresa AARON HNOS SAC,
San Martin De Porres durante los afios 2022 , como objetivos especificos (a)



Determinar la relacion entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022 (b) Determinar la relacion
del Viral Marketing y los componentes de la marca de la empresa AARON HNOS
SAC, San Martin De Porres durante los afios 2022 (c) Determinar la relacion del
Viral Marketing y la proyeccion de marca de la empresa AARON HNOS SAC, San
Martin De Porres durante los afios 2022.

En relacion con la hipotesis general se planted la siguiente: Establecer
relacion entre el Viral Marketing y el Branding de la empresa AARON HNOS SAC,
San Martin de Porres durante los afios 2022. Asi mismo como hipétesis especificas
tenemos (a) Existe relacion entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022., (b) Existe
relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022 (c) Existe
relacion entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022.



. MARCO TEORICO

En relacidon con los antecedentes nacionales, Carpio et al. (2019) indican que el
marketing viral es una herramienta de ayuda que pretende que la voz de la marca
sea escuchada a mas usuarios, por ello, a través de las interacciones de las
personas, sentimientos y experiencias aplica estrategias que puedan lograr con su
objetivo propuesto. Para la medicion de las variables el investigador opté por
analizar el comportamiento a través de los restaurantes de la zona donde se tuvo
como muestra 16 restaurantes, donde se aplicé un muestreo no probabilistico

debido al acceso de informacion y las caracteristicas de la poblacion.

Altamirano (2020) en el trabajo de investigacion sefiala la relacion que existe
entre la variable Marketing viral y posicionamiento de marca. Partiendo de ello para
llegar a concluir con su estudio, utilizé un cuestionario aplicado a 148 estudiantes.
En respuesta al procesamiento de datos tuvo como conclusiéon teniendo en cuenta
el ultimo objetivo que la correlacion entre marketing viral y posicionamiento de
marca de la Universidad de Lambayeque tiene un coeficiente de Spearman de
0.868 y es significativa por el 000<0.05 lo que representa que existe una correlacion

positiva.

Sernaque (2021) en el trabajo de investigacion denota la relacién que hay
entre las variables marketing viral y fidelizacion de los estudiantes de la escuela de
administracion de la universidad sefior de Sipan, 2021. Para lograr la medicion
correcta de ambas variables el investigador optd por trabajar con una muestra de
117 estudiantes, el cual se aplicé un muestreo probabilistico estratificado por ciclos.
El instrumento aplicado fue la encuesta el cual estaba conformada por 20 item

tomando en cuenta las dimensiones planteadas.

Davila (2019) en el trabajo de investigacion, tiene como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el Branding y el marketing digital en la
empresa Palmanova S.A.C, del distrito de Miraflores, 2019. Para determinar la
relacion existente en estas variables opto por aplicar un cuestionario, el cual se
tomo una muestra censal de 45 clientes. Donde se llegd a la conclusion que el

Branding se relaciona con el marketing digital, encontrando una significancia



p=0,000 con un coeficiente de correlacion r=0,654. Denotando una correlacion
positiva considerable entre el Branding y el marketing digital.

De la Portilla (2020) en el trabajo de investigacion sefiala la relacion que
existe entre la variable Marketing viral y estrategia de gestion. Partiendo de ello
para llegar a concluir con su estudio, utilizé un cuestionario aplicado a 148 médicos
siendo esta su muestra. En respuesta al procesamiento de datos tuvo como
conclusién que el 60% de los visitadores médicos sostienen que el correo
electronico, las redes sociales y el WhatsApp son herramientas de marketing que
le facilitan mucho en la gestion. Por consiguiente, recomienda brindar una
comunicacién eficiente y efectiva a través de canales digitales para asi captar la

atencion de los usuarios.

Arias (2018) nos manifiesta en el trabajo de investigacion cual es la relacion
del marketing viral y la fidelizacién de los clientes en la empresa Comercial Yang
E.I.R.L. Lima, 2018. Para determinar la relacion existente en las variables el autor
optod por aplicar un cuestionario, el cual fue aplicado a sus 80 clientes siendo este
su poblacién censo. El método de investigacion es descriptivo, correlacional y
transversal. A través del coeficiente de correlacién Pearson llegé a concluir que, si
existe una correlacion significativa, asi mismo como resultado se obtuvo una

correlacion de 0,927.

Melgarejo y Rios (2020) plantean como objetivo analizar las actividades del
marketing en redes sociales como un efecto positivo en la conexién del consumidor
y la marca. El enfoque es cuantitativo y de tipo aplicada, por consiguiente, para el
analisis datos se opt6 por utilizar 15 articulos permitiendo asi llegar a la conclusion
que las redes sociales son plataformas en linea que permiten tener una mayor
comunicacién con los consumidores estableciendo asi relaciones eficaces a largo

plazo.

Arévalo y Bustamante (2020) nos plantean la relacién del marketing boca a
boca con la eficacia en las ventas, el trabajo de investigacion es de enfoque
cuantitativo de tipo correlacional descriptiva. Para llegar a la conclusion los autores

optaron por realizar el analisis a 50 clientes a través de un cuestionario donde se



pudo denotar que la prueba Kolmogorov-Smirnov arrojé6 como resultado 0.038 y
0.032 < 0.050 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula.

En referencia a los antecedentes internacionales, Gil (2018) en el proyecto
de investigacion plantea el efecto del marketing viral y branding en el compromiso
del cliente, el estudio es de enfoque cuantitativo y método de investigacion
experimental. Para medir las variables empleo la técnica de la encuesta la cual fue
empleada a su muestra compuesta por 303 clientes, como resultado se obtuvo que

el valor y las construcciones de la marca impactan directamente al consumidor.

Cabrita (2020) en el proyecto de investigacion plantea cudl es la relacion
entre el impacto del Branding mediante la interaccién en linea. El enfoque del
presente estudio es cuantitativo, a su vez el método es descriptivo con corte
transversal, la muestra se eligié aleatoriamente con la aplicacion de muestreo no
probabilistico. La técnica que se utilizé fue el cuestionario, asi mismo este
instrumento se aplicd a 200 usuarios. La validacion del instrumento lo realizo a

través alfa de cronbach.

Martinez et al. (2021) nos presentan en el trabajo de investigacién cuales
son los efectos del compromiso de la comunidad en linea en referencia a la
proyeccién de marca. Para llevar a cabo la investigacion se determind primero el
tipo de enfoque el cual es el cuantitativo, a su vez, el método que se aplicé es
descriptivo con corte transversal. Para llegar a concluir este trabajo de
investigacion se aplicé una encuesta a 628 clientes con respuestas vélidas a través
de un cuestionario. Los autores probaron mediante el modelo de ecuaciones
estructurales que los resultados favorecen directamente la participacion en la
comunidad, asi mismo tiene una influencia positiva indirecta en la lealtad a la

marca.

Bestari et al. (2021) en el estudio pretenden ver, medir y analizar cémo la
influencia del Marketing Viral y Buzz Marketing impacta sobre la calidad percibida
por el consumidor. En esta investigacion se utilizaron herramientas estadisticas
Modelado de ecuaciones parciales por minimos cuadrados (PLS), la cual que es
capaz de explicar la relacion entre varias variables. La muestra en este estudio fue

de 55 personas con mas de 3 frecuencias de acceso al mercado. Los resultados de



este estudio mostraron que el marketing viral y el buzz marketing se puede concluir
que la calidad percibida de la mayoria de los encuestados estd més influenciada
por los indicadores, consideraciones personales y los reflejos de las preferencias

individuales.

Ramos et al. (2020) denotan en el trabajo de investigacion cémo influye la
creacion de marca como estrategia de posicionamiento. La investigacion se
desarrolla bajo el enfoque mixto ya que aplica ambos, el enfoque cuantitativo
contribuira en la obtencion de datos empiricos y el enfoque cualitativo ayudara a
analizar las percepciones del consumidor a través de sus opiniones. La poblacion
estd conformada por mujeres que viven en el pueblo de Chimborazo. Una vez
aplicado el muestreo, se trabajo con una muestra de 382 mujeres, donde se
concluyé que se debe definir correctamente las bondades o beneficios que aportan
los productos de manera que se pueda lograr su posicionamiento.

Magela y Daza (2019) presentan en la investigacion el propdsito de la
utilizacion del Branding como herramienta clave para los emprendimientos y la
sostenibilidad de las organizaciones, para llevar a cabo la investigacion utilizé
informacion primaria y secundaria entre los afios 2009 - 2018. La informacion
cualitativa y cuantitativa, se plasma desde un enfoque empirico con el uso de
técnicas de observacion, experimentacion y medicion con un disefio longitudinal.
Se concluyd que, para lograr la sostenibilidad de las empresas, es necesario
determinar su perfil de identidad corporativa, puesto que muchos consumidores

necesitan saber con quienes se estan asociando.

Murillo (2020) en el trabajo de investigacion con enfoque cualitativo, el cual
tiene como objetivo profundizar la importancia del Branding en las organizaciones.
Para ello se aplico la técnica de la encuesta para asi analizar el comportamiento
del consumidor, el instrumento empleado fue el cuestionario en el cual a traves de
una escala se puede denotar las prioridades, asi mismo recalca que este
instrumento fue aplicado en un grupo focal, donde se obtuvo como resultado que
el branding es una estrategia que en la actualidad tiene fuerza tanto en el mercado
laboral, asi mismo los criterios del marketing aplicadas rescatan sus fortalezas,
cualidades, aptitudes, el cual promueven una cercania, accesibilidad y frente al

publico.



De otro lado el marco tedrico se orienta con la teoria de redes sociales el
cual propone el autor Lozares (1996) en el cual indica que esta teoria se basa en
los lazos o vinculos que se pueden crear en un contexto social. Partiendo de ello
las relaciones estructuradas son fuentes de informacién, puesto que, nos muestran
los atributos o caracteristicas que comparten los individuos en un sistema
interconectado, ya que, se puede denotar cuales son las relaciones diadicas o
individualistas que se presentan. Esta teoria integra dos supuestos los cuales son
basicos y significativos, donde un individuo participa en un sistema social
conllevando asi en la implicacién de mas individuos afectando o influyendo en las

percepciones, acciones y comportamiento de quienes lo rodean.

Asi mismo, la teoria de la comunicacion en dos pasos la cual es sustentada
por los autores Katz y Lazarsfeld (1955) donde mencionan que las formas sociales
desempeiian un papel significativo en las personas, debido a que, visualizan la
reaccion del individuo frente a un mensaje. Para la verificacién de esta teoria se
paso6 informacion a un grupo de personas a través de medios limitados para asi
analizar su nivel de comunicacion y el otro grupo por medios mas utilizados, lo cual
se observd que en el segundo grupo de individuos desempefian roles no solo de
escuchar o visualizar la informacion sino también de compartir sus opiniones acerca
de lo transmitido por el cual a este se le denomindé lider de opinién. Por ende, la
teoria se esquematiza en dos pasos donde el primer paso son los medios de
comunicacién los cuales seran empleados con fines persuasivos y como segundo
paso se elige al lider de opinién para que este pueda difundir la informacion de

manera dinamica influyendo asi en la percepcién de cada individuo.

Por consiguiente, la variable Banding se orienta bajo la teoria de las
relaciones en la investigacion del consumidor el cual nos presenta Fournier (1998)
donde nos sefala que la investigacion del consumidor se basa en la relacion que
tiene el individuo con la marca, asi mismo se hace hincapié que las acciones que
tenga el consumidor afecta en la forma en cOmo estos se pueden asociar. En este
sentido, para lograr un buen nivel de asociacion con la marca es necesario que
estas sean animadas, personalizadas y plasmadas en orientacién al sentir y pensar
del consumidor. Otro autor que puede complementar este pensamiento en el

Branding es Tylor (1871) con su teoria del animismo quien lo plasma bajo el



comportamiento del grupo de personas quienes establecen relaciones con el
mundo no animado. Partiendo bajo esta premisa se puede denotar que los
consumidores no tienen problemas en establecer relaciones o asociaciones en un
objeto o individuo, puesto que, ellos atribuyen todas sus creencias, pensamientos
y sentimientos en algo que les pueda generar esta particularidad de identificacion.
Por consiguiente, la marca debe regirse a los componentes del entorno como los

consumidores, confianza, creacion, comunidad y contenido.

Con relacién al marco conceptual, est4 orientado bajo los conocimientos
de los distintos autores. Garcia (2020) define el marketing viral como una técnica
de marketing que utiliza herramientas 2.0, de modo que este pueda emitir mensajes
a varios usuarios, conllevando asi a una comunicacion rapida e ilimitada, similar a
un virus gripal. Por ende, este tipo de técnica aprovecha para establecer relaciones
de comunicacién con las personas transmitiendo sentimientos, emociones y

experiencias a través de sus redes.

Por otro lado, el marketing viral tiene como dimensiones (1) Difusion de
publicidad por redes sociales. Chavarri (2019) sostuvo que la difusion de publicidad
a través de las redes sociales ayuda a la comunicacién efectiva de las
organizaciones, puesto que, estas permiten llegar con facil acceso al consumidor
permitiendo asi demostrar cuales son los productos y promociones que esta puede
prever. Asi mismo con la modernizacién y la nueva era hace que este tipo de
comunicacién sea mas sencilla aprovechando el tiempo y espacio. Bonilla (2019)
menciona que, con el ascenso del internet y redes sociales, han dado cabida a los
usuarios a tener una voz virtual para exclamar sus opiniones, puesto que a través
de estos espacios digitales los clientes pueden recomendar o desmeritar a las
organizaciones por los productos o servicios ofrecidos. Por consiguiente, es
importante establecer estrategias de diferenciacion que ayuden a sobresalir frente
a la competencia. Asi mismo cabe recalcar que el tener una comunicacion
adecuada y constante con los consumidores a través de los canales digitales
ayudara a atraer futuros clientes. (2) Grupos de concentracion, Crespo et al. (2022)
seflalan que las aplicaciones de mensajeria instantanea estan tomando cada dia
MAas espacio en cuanto su utilizacion para el intercambio de informacion, debido a

que esta puede difundir o transmitir la informacion de manera mas discreta
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conllevando asi a generar un ambiente de confianza y de credibilidad, puesto que
el individuo no se siente tan expuesto a diferencia de otros medios sociales. Hoy
en dia las organizaciones aprovechan dia a dia esta herramienta, ya que, ven como
un nicho de concentracion de grupo de personas donde comparten, transmiten y
recepcionan informacion de manera mas discreta y sencilla. Alimaguer y Herndndez
(2021) indican que las instituciones emplean el uso del correo para la comunicacion,
ya sea, entre directores, empleados, clientes, entre otros. Los empresarios le han
dado un valor muy significativo en las corporaciones debido a que este permite que
la informacioén sea enviada de manera formal, denotando confianza al receptor. Asi
mismo cabe recalcar que el correo electronico se ha convertido en un medio
comunicativo que alberga a muchos empresarios, puesto que este medio
comunicativo es el mas usado a la hora de transmitir debido a su soporte de
compartimiento de documentos. (3) Buzz Marketing, Arévalo y Bustamente (2020)
mencionan que el Buzz marketing o también denominado Zumbido es uno de los
meétodos del marketing que brindan gran aporte a la organizacion, puesto que, este
permite que el consumidor de una resefia de sus productos, de manera que, este
genera asi un sello de garantia. Esta estrategia se caracteriza por maximizar los
beneficios de los productos o servicios a través de las percepciones del
consumidor. Fernandez (2019) menciona que el buzz marketing es una estrategia
del marketing viral el cual tiene como objetivo generar rumor por parte de sus
consumidores a través de medios digitales, asi mismo, cabe recalcar que esta
estrategia tiene como base el Word of mouth (boca a boca) el cual este se propaga

el rumor a través de los medios verbales.

En referencia a la variable Branding, se orienta bajo los conocimientos de los
siguientes autores, Aristas et al. (2019) se refieren al Branding como el proceso de
creacion y construccion de marca mediante el conjunto de activos vinculados de
forma directa o indirecta con la organizacion. Por ello, la marca debe presentar

valor, nivel de asociacion e identificacion con el cliente.

Partiendo de ello, el Branding tiene como dimensiones (1) ldentidad
personal Ferreira (2018) menciona que la identidad se constituye por el conjunto de
atributos que puede presentar cada individuo, en este sentido las organizaciones

deben establecer una identidad compuesta por elementos como vision, valores,
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propasito y cultura, puesto que esto ayudara a que el consumidor logre diferenciarlo
de las demas organizaciones. Rodriguez (2018) menciona que la cultura es
esencial en la identidad, puesto que, esta afecta en la manera de como se define
cada individuo. Una cultura corporativa reafirma los valores e ideologias que cada
organizacion puede presentar a la hora de construir una identidad corporativa., (2)
Componentes de la marca, Roque y Parra (2020) sostienen que los componentes
de la marca son elementos como la imagen de marca, la cual se basa en el conjunto
de caracteristicas emocionales para asi crear un vinculo emocional con el
consumidor. Asi mismo sefialan que el establecimiento de los componentes de la
marca parte de la percepcion del consumidor. Vergara et al. (2020) mencionan que
para el establecimiento de la marca con la ayuda de la semidtica se puede
establecer simbolos o signos que denoten funcionamiento de acuerdo al
pensamiento del ser humano. Partiendo bajo esta premisa, se debe realizar un
exhaustivo estudio para establecer estos componentes, puesto que, en base a ello
se logrard establecer mecanismos que conlleven al establecimiento de
asociaciones entre la empresay el consumidor. (3) Proyeccion de marca, Huancollo
(2021) sefala que las marcas deben denotar confianza, puesto que este es un
elemento esencial en la proyeccién de marca, ya que, para el consumidor la
confianza es un factor determinante en la adquisicion de un producto o servicio de
una empresa. Pastor et al. (2021) Denotan la importancia que tiene la calidad de
producto o servicio en referencia a la proyeccién de marca, ya que, el brindar un
producto que sea de calidad generara confianza en mi cliente, conllevando asi a

que este se vuelva frecuente.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion se estructurd bajo el enfoque cuantitativo, ya que, para realizar el
analisis sobre la relacion de las variables Viral Marketing y Branding, fue necesario
utilizar instrumentos de evaluacion que permitan denotar la relacion de ambas
variables para asi llegar a una conclusion que precise validez y confianza.
Maldonado (2018) describe el enfoque cuantitativo como un estudio objetivo
orientado a los resultados, es confirmativa y verificable, asi mismo hace uso de la
estadistica y la medicion para asi llegar a una conclusion del fenémeno objeto de
estudio.

El método aplicado en la investigacion fue hipotético deductivo, puesto que,
para llegar a una posible solucién se plantearon hipétesis tanto generales como
especificos para asi hacer la validacién correspondiente como respuesta ante el
problema planteado. Cegarra (2012) sefiala el método hipotético deductivo como
un conducto légico que ayuda a buscar solucion a los problemas planteados, por
consiguiente, se formularon hipétesis para dar una respuesta al problema y a su
vez comprobar si estas son validas.

El nivel de la investigacion fue correlacional, debido a que, se pretende dar
a conocer cual es la relacion entre la variable Viral Marketing y Branding. Bernal
(2006) sefala que el nivel de investigacion correlacional tiene como propésito
examinar la relacion que existe entre las variables de estudio, asi mismo recalca
que el nivel correlacional s6lo examina las asociaciones que esta puede mostrar a
través de los coeficientes de correlacion.

El tipo de investigacion fue aplicada debido a que se quiso dar a conocer la
relacion que existe entre Viral Marketing y Branding con respecto a la percepcion
gue pueden tener los potenciales clientes de la empresa AARON HNOS S.A.C.
Rodriguez (2005) constata que este tipo de investigacién esta ligada a anteriores
estudios, por consiguiente, se hace el uso de aportes tedricos y descubrimientos

para asi aplicarlos a la realidad problematica.
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El disefio empleado en el trabajo de investigacién es no experimental con
corte transversal, ya que, la investigacion fue llevada en un intervalo de tiempo
concreto desde un punto de vista temporal. (Crisman,2019, p.14).

3.2. Variables y operacionalizacion

En la investigacion se presentan las siguientes variables (1) Viral marketing y (2)
Branding. A continuacion, se procede a definir las variables de forma conceptual,

operacional, indicadores y la escala de medicidén a desarrollar (ver Anexo 1).

Variable 1: Viral Marketing

Definicion conceptual

El marketing viral es la denominacién de la capacidad de difusion que se tiene
mediante una visualizacién de contenido a gran escala por los distintos medios
digitales. Ramos (2022) sostiene que el marketing viral es una estrategia de
publicidad disefiada con la finalidad de poder ser difundida por los distintos medios
digitales, en el cual los mismos clientes desempefian el papel de mediadores en la
promocién del producto o servicio. Por consiguiente, el objetivo del marketing viral
es generar interés en el producto o servicio para que asi le puedan dar popularidad
en internet.

Asi mismo, Merz (2020) menciona que el marketing viral busca atraer la
atencion de los usuarios mediante el uso de redes sociales de manera sutil e
inusual, donde su enfoque es su crecimiento exponencial de lo publicado a
diferencia del marketing convencional que solo se basa en la aceptacion del publico
este busca mas alla de una aceptacion.

Por ultimo, Dwayne (2018) sefala que el marketing viral se caracteriza por
los siguientes criterios como el disefio, el cual pretende generar interés en el
producto comercial o servicio. El objetivo de la campafia de marketing viral es
generar resultados a partir de la interrelacion de los usuarios con el producto o

servicio que se promueve.
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Definicién operacional

La variable Viral Marketing fue medida por las siguientes dimensiones (1) difusion

de publicidad por redes sociales, (2) grupos de concentraciony, (3) buzz marketing.

Indicadores de gestion

Facebook

Handz (2006) lo define como una red social utilizada por miles de usuarios que lo
emplean para comunicarse o compartir un interés en comuan. En efecto esta es una
de las redes favoritas por muchos usuarios ya que no solo pueden compartir
contenido que sea de su agrado sino ser parte de una comunidad que pueden

interactuar y compartir interés comun.

Instagram

Guardiola (2021) es una red social con opciones especiales no solo para que las
personas compartan sus vivencias sino también se ha adaptado a los negocios. En
efecto, en un inicio era una red para compartir tus vivencias diarias pero debido a
la cantidad de seguidores se pudo convertir en una red también comercial para

muchos emprendedores.

Correo electrénico

Vértice (2008) define el correo electrénico como un instrumento de comunicaciéon
muy utilizado por muchas personas y empresas debido a su simpleza a la hora de
compartir informacion. Lo que se puede resaltar del correo electronico es que
permite compartir informacion de manera formal haciéndolo y sobre todo con gran
soporte a la hora de compartir archivos, conllevando asi a ser muy utilizado por

muchas corporaciones.
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WhatsApp

Kaper (2020) lo define como una app de mensajeria que permite configurar la
privacidad y perfil de cada usuario, convirtiendo asi una app de mensajeria muy

popular entre millones de personas.

Valoracion de contenido publicitario

Jarque et al. (2019) denominan el valor considerado especial frente a la insercion
de otro contenido haciendo este su favorito. En efecto, todo ello parte de que tanta
relevancia le dan los usuarios frente a este producto compartido y ello se podra

observar en base al comportamiento que estos repercuten al usuario.

Contenido viral

Ramos (2022) es aquella pieza creativa la cual interactta con el publico objetivo de
manera que mas personas comparten el contenido iniciando asi una cadena de
referencias. Para definirlo como contenido viral debe tener la condicién de que
tenga una innumerable cantidad compartida y sobre todo que este muy valorado

por las personas.

Escala de medicion

El Viral Marketing es una variable de escala ordinal, el cual sera medida a travées
de 3 dimensiones del cuestionario aplicados a las empresas que estén ubicadas
dentro del distrito de San Martin de Porres, el cuestionario consta con de 6 item el
cual la medicion se realizara a través de la escala Likert, donde (1) Nunca (2) A

veces, (3) Siempre.
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Variable 2: Branding

Definicion conceptual

El Branding es una estrategia que hoy en dia las organizaciones estan aplicando
dia a dia, esto surge por la cobertura y sobre todo la identificacion que este
repercute en el consumidor. Koporci et al. (2018). Nos sefialan que la marca debe
transmitir la identidad corporativa, de modo que denote la direccion, propésito y
significado para la empresa. Por ende, hoy en dia las organizaciones deben tener
en claro cuéles son sus objetivos organizacionales para en base a ello plasmar su
identidad, logrando asi una conexion entre las perspectivas externa e internas de
la organizacion con el cliente.

Asi mismo Batey (2019). Indica que el significado de la marca se determina
mediante las motivaciones y el comportamiento del consumidor. La marca esta
determinada por cdémo el publico percibe la marca a nivel consciente y
subconsciente. Por consiguiente, la marca es el conjunto de los elementos
esenciales del consciente e inconsciente por el cual el consumidor tiene una
representacion mental sobre la marca proyectada.

Por ultimo, Vidal (2018). Sostiene que actualmente las marcas utilizan
medios y plataformas creando asi territorios donde puedan ofrecer contenidos de
valor e interés para las personas, por consiguiente, los elementos diferenciadores

van enraizados con las caracteristicas racionales y emocionales.
Definicién operacional

La variable Branding serd medida por las siguientes dimensiones (1) identidad

personal, (2) componentes de la marca y, (3) proyeccion de marca.
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Indicadores

Valores

Yarce (2004) sostiene que los valores son cualidades cuya relacién puede estar en
el sujeto u objeto, asi mismo menciona que los valores son trascendentales.
Efectivamente, cada individuo tiene una particularidad frente a estas cualidades,
cada uno lo presenta de manera distinta por ello estas estan inmersas a la

formacién de cada individuo.

Cultura

Fernandez (2005) define la cultura como las caracteristicas empiricas
comprobables y duraderas que se basa entre la interaccion de grupos sociales. En
efecto, la cultura se va formando de acuerdo al grupo social que pertenezcas, ya

gue, adoptas los conocimientos y pensamientos de los individuos que te rodean.

Visualizaciéon de marca

Es la forma en como yo me quiero hacer notar ante mi cliente, por consiguiente,
este puede partir desde la integracion de un logotipo o frase a través de distintos
medios de difusion.

Asociacion con la marca

Conjunto de percepciones que el consumidor tiene con la marca ya sea porque

sabe cuéles son las soluciones o servicios que este le puede brindar.

Calidad de producto y servicio

Vértice (2008) Sostuvo que la calidad es el conjunto de aspectos y caracteristicas
ya sea de un producto o servicio que se rigen en brindar satisfaccion al cliente. En
efecto la calidad son cualidades o propiedades inherentes a una cosa la cual nos

permitira valorar.
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Confianza

Covey & Merrill (2007) definen la confianza como el activo pragmatico y activo que
se crea dia a dia de acuerdo a la relacion que se brinda. Efectivamente, la confianza
se va creando dia a dia en el cual se ira denotando con la seguridad que le podemos

brindar a cada individuo.
Escala de medicion

El Branding es una variable de escala ordinal, el cual fue medida a través de 3
dimensiones del cuestionario aplicados a las empresas que estén ubicadas dentro
del distrito de San Martin de Porres, el cuestionario consta con de 6 item el cual la
medicion se realizard a través de la escala Likert, donde (1) Nunca (2) A veces, (3)

Siempre.

3.3. Poblacion

La poblacion son aquellos elementos sujetos de estudio dentro de una
investigacion, el cual a través de ellos se recopila informacién valiosa que ayuden
a dar validacion a las hipotesis. Arias (2012) describe la poblacion como el conjunto
de elementos al cual se pretende estudiar, asi mismo sefala que puede ser finita 0
infinita todo dependera de los componentes que la conformen. Diaz (2008) nos
menciona que, para delimitar una poblacion, esta debe estar dentro del entorno de
estudio para que asi cumplan claramente con los objetivos de estudio del
investigador. En referencia a la poblacion son aquellas empresas que se
encuentren en el distrito de San Martin de Porres en los rubros de Farmacias,

Hoteles y casinos (Tabla 1).

Tabla 1

Cantidad de empresas en San Martin de Porres segun su categoria
Categorias de Negocios Cantidad
Boticas y farmacias 27
Hoteles 3 estrellas 41
Casinos 21
Total 89
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En concordancia a la eleccién de la muestra se optd por trabajar con todos los
miembros de la poblacibn mediante el censo, puesto que es una cantidad
considerable con el cual se puede observar.

Con respecto al criterio de inclusion se consideraron aquellos negocios que vean la
aplicacion del servicio de refrigeracion como servicio primordial para su
funcionamiento, asi mismo se excluyeron negocios que no cumplan con la calidad
de servicio en referencia al servicio de frio tales como los hoteles de baja categoria
en cuanto estrellas.

N= Empresas perteneciente al distrito de San Martin de Porres que prioricen el
servicio de refrigeracion.

n =89

N=n

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El método de recopilacién de informaciéon es un procedimiento amplio en el cual
se especifica cuales son los pasos a llevar a cabo para la obtencién de
informacién a través de las distintas técnicas de estudio. La técnica la cual se
empleo en esta investigacion fue la encuesta, teniendo en cuenta los aspectos de
la investigacién. Fabregues et al. (2016) definen la encuesta como un
autoinforme que permite realizar la recoleccion de datos en un determinado
periodo de tiempo muy corto, asi mismo asegura que para tener una
recopilacion de datos efectiva debe ser preparado cuidadosamente para asi
tener resultados que sean de gran aporte a la investigacion.

El instrumento a utilizar en la presente investigacion fue el cuestionario, el
cual se estructuré de acuerdo a las variables de estudio, asi mismo, para la
medicion de cada variable se realiz6 mediante los indicadores propuestos los

cuales fueron evaluados a traves de la escala ordinal de tipo Likert (Tabla 2).
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Tabla 2
Nivel de repuesta del cuestionario tipo Likert.

Nivel de repuesta Cantidad
Nunca 1
A veces 2
Siempre 3

Asi mismo, para facilitar y agilizar las respuestas de los encuestados se opto

por abreviar las respuestas (Tabla 3).

Tabla 3

Abreviacién de las repuestas del cuestionario
Nivel de repuesta Abreviatura
Nunca N
A veces AV
Siempre S

Por otro, este instrumento fue sometido a criterios de validez y confiabilidad.
Yuni y Urbano (2006) mencionan que los instrumentos ayudan al investigador
ampliar su capacidad perceptiva frente a sus variables de estudio denotando asi la

facilitacion de los registros de los sucesos.

3.5. Procedimientos

Para la iniciacion de la investigacion se analizé cual es la problematica que esta
inmersa en mi realidad social, una vez hallada esta problematica se optd por
solicitar el permiso a la correspondiente organizacion para asi hacer efectivo el
proceso de investigacion. Con la obtencion del permiso por parte de la empresa
AARON HNOS S.A.C se procedio a ejecutar la investigacion con rigor cientifico

para que esta pueda servir como modelo para otros investigadores.

Partiendo de ello, se procedio a plasmar objetivos para asi esclarecer las dudas

gue se vayan presentando, asi mismo para la medicion de las variables fue
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necesario escoger el enfoque de la investigacion, ya que, existen dos enfoques
cada uno de ellas con caracteristicas particulares que ayudan a la medicion de la
variable. Por consiguiente, una vez establecido el enfoque se opt6 por seleccionar
la muestra para que se pueda escoger una parte estratificada de la poblacion.

Para la recopilacion de informacion sera necesario definir y disefiar la técnica y
método de recoleccion de datos, después de haber realizado dicho paso se debera
procesar esta informacion a través de un programa estadistico SPSS el cual nos

ayudara a validar si la hipétesis planteada es aceptada.

Figura 1
Procedimiento de la realizacion de la investigacion
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3.6. Método de anadlisis de datos

Para el analisis de los datos, se aplicé el método estadistico descriptivo para asi
facilitar la interpretacion de los graficos estadisticos obtenidos en base a los
resultados de la aplicacién de la encuesta. Aguilar (2021) lo describe como el
proceso de organizacién, presentacion, comparacion y descripcidon de datos
obtenidos a partir del estudio de la muestra, asi mismo mediante el uso de tablas y
representaciones graficas permite saber si la poblacion es representativa.

Asi mismo, para obtener los gréficos de manera precisa y ordenada se utilizd
la herramienta estadistica SPSS.
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Por otro lado, también se hizo uso de la estadistica inferencial el cual a través
del coeficiente de correlacion spearman se realizé la respectiva medicién de las
variables a un nivel ordinal, para verificar si se cumple con las hipotesis alternas
planteadas. Asi mismo cabe recalcar que se podra dar a conocer la relacion entre
las variables de estudio. Vargas (1995) lo describe como la aplicacién de técnicas
especializadas que permiten brindar informacion de un conjunto a partir de los datos
obtenidos del subconjunto, asi mismo sefiala que esta pretende tomar decisiones
basadas en la aceptacion o rechazo de posibles respuestas las cuales se toman
como hipotesis, por ello, esta toma de decisiones va acompafiado de un margen de

error cuya probabilidad esta determinada.

3.7. Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion se llevd a cargo bajo la supervision de las
autoridades correspondientes y sujetas a la investigacion. Asi mismo recalcar que
cada aspecto tomados de diferentes fuentes se encuentran debidamente citadas
dandole asi atribucion al autor original tal y cual como se especifica en los
articulos 10° (de los derechos de autor), 13° (de la naturaleza y asignacion a sus
miembros), 14° (de las atribuciones y obligaciones) y 15° (de las faltas a la ética).
Por consiguiente, el trabajo tiene como proposito atender una problematica social,
por ende, se hara la participacion de personas para llegar a una conclusion final
tomando asi en consideracion el articulo 4° (la investigacién en seres humanos)
(UCV, 2020).
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

Tabla 4
Porcentaje de captacion de clientes en referencia al marketing viral de AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

FR PCT P.v P.AC
N 138 26% 26% 26%
AV 249 47% 47% 73%
S 147 27% 27% 100%
534 100% 100%

Figura 2
Porcentaje de captacion de clientes en referencia al marketing viral de AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.
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El 47% de los encuestado manifiestan que la empresa AARON HNOS SAC a veces
(AV) da soporte técnico a través del grupo de WhatsApp a sus clientes, por otro
lado, un 27% manifieste que siempre (S) la empresa hace uso de la red social de
Instagram para dar a conocer las bondades de los productos y servicios que ofrece
y, un 26% sefalo que nunca la empresa publica videos a través de las redes
sociales de los servicios e instalaciones que ha ejecutado para sus clientes. Garcia
(2020) define el marketing viral como una estrategia de marketing que hace uso de
las herramientas digitales para asi generar una comunicacion masiva, difusiva y

rapida entre los demas usuarios. Bajo la premisa que nos sefiala el autor la empresa

24



debe tomar en cuenta los beneficios que le puede traer esta, por ello debe formular
estrategias que contribuyan con el objetivo de la organizacion.

Tabla5.a
Porcentaje difusion de publicidad por redes sociales de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres, 2022

FR PCT P.V P.AC
N 50 28% 28% 28%
AV 78 44% 44% 72%
S 50 28% 28% 100%
178 100% 100%

Figura 3
Porcentaje difusién de publicidad por redes sociales de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres, 2022
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El 44% de los encuestados constaté que la empresa AARON HNOS SAC a veces
(AV) difunde publicidad por redes sociales, mientras que el 28% manifiesta que
nunca (N) han visualizado publicidad por medio de sus redes y, un 28% aseguran
gue siempre (S) hacen publicaciones por medio de las redes sociales. Haro et al.
(2012) seialan que la exposicion de contenido por redes sociales ayuda en la
interaccion con los potenciales clientes ya que es un medio muy difusivo y sobre
todo dinamico. Si la empresa opta por aprovechar mas este medio tendra mas
facilidades de captacion de cliente, puesto que, encontramos millones de usuarios
conectados a través de las redes sociales. Como podemos ver hay una cantidad

de personas (72%) que aseguran que la empresa no es muy interactiva por red
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es, es por ello que se debe superar la cantidad de personas (28%) que aseguran

gue si hace uso correspondiente de las redes.

Tabla 5.b

Interpretacion de los componentes de las brechas en la difusion de publicidad por

redes sociales.

NIVEL DE
ESFUERZO
PARA CUBRIR EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO LAS ESPERADO
BRECHAS
(METAS)
Mediano 44% regular
0
44% A veces plazo (MP) esfuerzo (RE) 0.44
Largo plazo 72% mayor
0
28% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 0.72
Tabla 5.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para la difusion de publicidad por
redes sociales en AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.

PORCENTAJE

CONCEPTO

100%

Chavarri (2019) sostuvo que la difusion de publicidad a través de las redes
sociales permite tener una comunicacién efectiva con los clientes, puesto que,
estas contribuyen a dar conocimiento de las promociones y productos que
puede ofrecer la empresa. Cabe recalcar que la manera en que se pueden
interactuar mediante este tipo de mecanica es muy sencilla, facilita el tiempo y

espacio.

APROVECHAR LOS MEDIOS INTERACTIVOS VIRTUALES PARA EL
CONOCIMIENTO DE LOS CLIENTES

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

44% AV

1. Eleccion de los canales digitales
donde se empleara la publicidad.

2. Preparacion del contenido
publicitario.
3. Publicar el contenido.

4. Medir el nivel de audiencia que
tuvo el contenido publicitario.

Porcentaje estadistico de las redes
sociales mas empleadas por los
usuarios.

Bosquejo del contenido publicitario

Notificacién de la subida del
contenido
indice de reacciones del contenido.

44% AV +
28% N

28% S

1. Elaborar flayers informativos para
crear conocimiento sobre la empresa.
2. Diversificar el contenido teniendo
en cuenta mi publico objetivo

3. Elaborar calendario para publicar
contenido

4. Interactuar con el publico.

Bosquejo del flayers
Interaccién de los usuarios
Calendario virtual

Buzon de mensajes

ALIADOS
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Tabla 6.a
Grado de aprovechamiento en los grupos de concentracion

FR PCT P.Vv P.AC
N 35 20% 20% 20%
AV 94 53% 53% 73%
S 49 27% 27% 100%
178 100% 100%

Figura 4
Grado de aprovechamiento en los grupos de concentracion
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El 53% de los encuestados indican que a veces (AV) les inspira recibir informacion
comercial a través de correos electrénicos, por otro lado, el 27% segura que
siempre (S) la empresa da soporte técnico a sus clientes a través de grupo de
WhatsApp, y un 20% asegura que la empresa no da soporte a sus clientes y no se
sienten seguros el recibir informacion a través de correos. Crespo et al. (2022)
sefalan que este tipo de aplicaciones de mensajeria como el correo y WhatsApp
es muy aprovechable puesto que ahi encontraremos grandes grupos de personas
gue comparten y reciben informacion de manera mas discreta. Es por ello que la
empresa debe aprovechar ello y compartir informacion de los productos y servicios
gue ofrece, ya que, estos sitios albergan distintos tipos de personas que puedan
interesarse en los servicios que les puedan ofrecer. Como podemos ver hay una
cantidad de personas (73%) que aseguran que la empresa no aprovechas lo grupos
de concentracion para publicitar sus servicios, es por ello que se debe superar la

cantidad de personas (27%) que aseguran que si lo hacen.
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Tabla 6.b
Interpretacion de los componentes de las brechas en el aprovechamiento de grupos
de concentracion de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

NIVEL DE
ESFUERZO EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO PARA CUBRIR ESPERADO
LAS BRECHAS
(METAS)
Mediano plazo 53% regular
0
53% A veces (MP) esfuerzo (RE) 0.53
Largo plazo 73% mayor
0
20% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 0.2
Tabla 6.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para el aprovechamiento de los
grupos de concentracion de AARON HNOS SAC, San Matrtin de Porres, 2022.

PORCEENTAJ CONCEPTO

Crespo et al. (2022) hacen hincapié a que las aplicaciones de mensajeria
estan tomando mas popularidad y aceptabilidad en la sociedad, puesto que,
este permite tener una comunicacion instantanea con una rapidez de

100% respuesta. Por ello hoy en dia las organizaciones le estan dando mayor
relevancia a estos medios de mensajeria para compartir informacion relevante
de la empresa a los potenciales consumidores.

Implementar un sistema de difusién en base a los grupos de concentracién de
AARON HNOS SAC

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Crear medios de difusién mediante Grupos de WhatsApp y correo
WhatsApp y correo electrénico
53% AV Usar el medio difusivo como soporte para Nivel de interaccion con los
los clientes grupos de la empresa
Compartir informacion sobre los servicios Publicacion difundida

gue ofrece la empresa

Facilitar el intercambio de informacién entre  Nivel de repuesta del cliente
los clientes y la empresa

Elaborar una cartera de clientes potenciales  Base de dato

Identificar las necesidades de cada cliente Estudio de mercado
53%0AV + Elaborar una carta de presentacion tomando Carta de presentacién
20% N en cuenta la necesidad del cliente
Medir el nivel de alcance Encuestas
27% S ALIADOS
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Tabla 7.a
Nivel de aprovechamiento del buzz marketing de AARON HNOS SAC, San Martin
de Porres, 2022

FR PCT PV P.AC
N 53 30% 30% 30%
AV 77 43% 43% 73%
S 48 27% 27% 100%
178 100% 100%

Figura5
Nivel de aprovechamiento del buzz marketing de AARON HNOS SAC, San Matrtin
de Porres, 2022
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El 43% de los encuestados mencionan que a veces (AV) la empresa hace uso del
Buzz marketing puesto que no hace publicaciones con regularidad a cerca de la
satisfaccion y calidad de sus servicios, por otro lado, el 30% sefala que la empresa
nunca publica videos para ver los servicios e instalaciones que ha ejecutado
generando asi desconocimiento por los usuarios y, un 27% asegura que si hacen
uso de estas herramientas para publicitar sus servicios. Fernandez (2019) define el
buz marketing como una estrategia del marketing viral que tiene la dinamica de ir
difundido por intermediador de manera que este vaya acompafiado con su
contenido que este le atribuya. Si la empresa opta por aplicar este tipo de dinamica
estratégica aportara un beneficio a la organizacion, ya que, al ver que hay alguien

gue haya compartido su resefia acerca de los productos o servicios adquiridos le
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dard mayor credibilidad de tal modo que la cantidad de disconformidad disminuira

(73%), mientras que el numero de personas conformes (27%) aumentara.

Tabla 7.b
Interpretacion de los componentes de las brechas en el buzz marketing
NIVEL DE
ESFUERZO
PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR LAS ESPERADO
BRECHAS
(METAS)
Mediano plazo  43% regular
)
43% A veces (MP) esfuerzo (RE) 0.43
Largo plazo 30% mayor
[0)
30% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 03
0.73
Tabla 7.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para el aprovechamiento del
buzz marketing de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

PORCENTAJE CONCEPTO
Fernandez (2019) define el buzz marketing como una estrategia del
marketing viral que se centra en que la gente rumoree sobre la marca,
100% esta estrategia aprovecha las plataformas digitales mas populares para
asi poder llegar a mas usuarios y que estos puedan crearse una
expectativa sobre el contenido que puede ofrecer cada empresa.
Aplicacion del Buzz marketing en la empresa AARON HNOS SAC
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Construir contenido audiovisual del servicio que ~ Contenido
ofrece la empresa audiovisual
53% AV Notificacion de la
subida del
2. Publicar el contenido audiovisual contenido
Interaccion de los
3. Verificar la reaccién del contenido audiovisual usuarios
Nivel de reaccidn
4. Analizar el impacto del contenido audiovisual gue causa el post
1. Impulsar la notoriedad de la marca Visualizaciones de
la pagina
2. Crear campafas discursivas que ayuden en la Contenido visual de
53%0AV + identificacion de la empresa las campafas
20% N 3. Impactar el mayor nimero de audiencia objetiva  Cifras de audiencia
4. Conseguir que los usuarios hablen y compartan Notificaciones de
la informacion difundida comentarios
27% S ALIADOS
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Tabla 8
Grado de vinculacion de Branding en los clientes de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres, 2022.

FR PCT P.V P.AC
N 99 19% 19% 19%
AV 237 44% 44% 63%
S 198 37% 37% 100%
534 100% 100%

Figura 6
Grado de vinculacién de Branding en los clientes de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres, 2022.
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El 44% de los encuestado consideran que a veces (AV) el nombre de la empresa
ayuda a identificar el servicio que comercializa, por otro lado, un 37% manifieste
que siempre (S) la empresa tiene como filosofia de trabajo brindar el servicio de
asesoramiento técnico para mantener los equipos en 6ptimas condiciones, y un
19% sefialo que nunca (N) la empresa difunde mediante las redes sociales el
trabajo realizado con cada uno de sus clientes. Vidal (2018) sefiala que actualmente
las empresas optan por hacer uso correspondiente de los medios y plataformas
para difundir contenidos relevantes hacia al consumidor en cuanto a los productos
0 servicios que ofrece, asi mismo, la empresa debe formular e implementar

estrategias de branding que puedan contribuir con el objetivo de la organizacion y
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ello se puede lograr desde la construccion de marca a través de la identidad
organizacional, seleccién de los componentes que conformaran mi marcay que es
lo que quiero que mi publico objetivo perciba como empresa acerca de las
soluciones que les puedo brindar. Entonces tomando en cuenta estas
consideraciones se podra disminuir el nivel de disconformidad de mis potenciales
clientes en cuanto a la presencia de la marca (67%), y aumentar el nivel de

conformidad de los usuarios (37%).

Tabla 9.a
Grado de percepcién de identidad personal de AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres, 2022.

FR PCT P.V P.AC
N 38 21% 21% 21%
AV 82 46% 46% 67%
S 58 33% 33% 100%
178 100% 100%

Figura 7
Grado de percepcién de identidad personal de AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres, 2022.
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El 46% de los encuestados manifestd que a veces (AV) la empresa tiene como
filosofia de trabajo brindar el servicio de asesoramiento técnico para mantener los
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equipos en Optimas condiciones, por otro lado, el 33% manifiesta que siempre (S)
la organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro, y un 21% constata
gue nunca (N) perciben los valores e ideologia de la identidad de la empresa.
Rodriguez (2018) menciona que la cultura organizacional define la identidad
corporativa, ya que, ahi encontramos inmersas los valores y e ideologias que la
empresa adopta. Es por ello que se debe definir una identidad organizacional que
permita que el consumidor sepa que es lo que la organizacion le puede ofrecer y
cual es mi filosofia de trabajo al momento de brindar un servicio. Al optar por definir
una identidad organizacional se podra disminuir el porcentaje de personas que no
adquieren el servicio por el simple hecho de no saber con quién se asocian (67%),
y aumentara el nivel de aquellas personas que si se sienten seguros con las

soluciones que se les puede brindar (33%).

Tabla 9.b
Interpretacion de los componentes de las brechas en la identidad personal de
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.

NIVEL DE
ESFUERZO
PARA CUBRIR EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO LAS ESPERADO
BRECHAS
(METAS)
Mediano plazo 46% regular
0
46% A veces (MP) esfuerzo (RE) 0.46
Largo plazo 21% mayor
0
21% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 0.21
0.67
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Tabla 9.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para la identidad personal de
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.

PORCENTAJE CONCEPTO
Ferreira (2018) sostiene que la identidad se constituye por los distintos
100% atributos propios de cada individuo, por ello, para definir una identidad se
debe analizar las caracteristicas propia y asi resaltarlas para lograr un nivel
de individualidad.
Reforzar la identidad corporativa de la empresa AARON HNOS SAC
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Elaborar un proceso de formacién dela  Contenido de la mision, vision
53% AV identidad corporativa. y valores.
0 2. Reforzar el componente cognitivo de la  Nivel de asociacion de la
empresa marca.
3. Difundir la cultura corporativa de la
empresa. Post publicitarios.
4. Mantener y reforzar los atributos de la
empresa. Interaccion con los usuarios
1. Elaborar test sobre la percepcion de la Test para percepcién de la
identidad corporativa. identidad.
53% AV + 2. Analizar los resultados del test. Resultados del test aplicado.
20% N 3. Elaboracion estrategias de
diferenciacion Plan estratégico.
4. Aplicacién de las estrategias de Métricas de participacion en
diferenciacion las redes sociales
27% S ALIADOS
Tabla 10.a

Nivel de percepcidn de los clientes en referencia a los componentes de la marca de
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

FR PCT P.V P.AC
N 16 9% 9% 9%
AV 66 37% 37% 46%
S 96 54% 54% 100%
178 100% 100%
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Figura 8
Nivel de percepcidn de los clientes en referencia a los componentes de la marca de
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022
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El 54% de los encuestados manifiestan que siempre (S) La empresa muestra un
logo que identifique el servicio y producto que ofrece, por otro lado, el 37% a veces
cree que el nombre de la empresa ayuda a identificar el servicio que comercializa,
y un 9% asegura que nunca (N) la empresa presenta sus componentes de la marca
para poder identificarse. Vergara et al. (2020) indican que los componentes de la
marca pueden estar compuestos por simbolos o signos que puedan denotar cuales
es la funcién de la empresa o el rubro que representa. Por ende, para seleccionar
los componentes de la marca se debe tomar que es lo que ofrezco como empresa
y que es lo que me define. Asi mismo se pudo constatar que la empresa si tiene un
buen establecimiento de los componentes de la marca (54%), sin embargo, se debe
disminuir la cantidad de personas que constatan que la empresa no muestra sus

componentes de marca (46%).
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Tabla 10.b

Interpretacion de los componentes de las brechas en los componentes de la marca
de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

NIVEL DE
ESFUERZO
PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR LAS ESPERADO
BRECHAS
(METAS)
Mediano plazo 37% regular
0
37% A veces (MP) esfuerzo (RE) 0.37
Largo plazo 9% mayor
)
9% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 0.09
0.46
Tabla 10.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para las brechas en los
componentes de la marca de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022

PORCENTAJE

CONCEPTO

Vergara et al. (2020) mencionan que los componentes de la marca deben
estar conformados por aquellos elementos visibles que favorezcan o

0,
100% denoten el funcionamiento de la empresa. Por ende, se debe considerar
cuales son esos elementos que le daran mayor notoriedad a la marca.
Seleccion de los componentes de la marca de la empresa AARON HNOS
SAC
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
5306 AV 1. Identificar el propoésito del logo. Evaluacion del logo
2. Mejorar el logo de la empresa. Prototipos de logo
2. Difundir el logo de la empresa. Publicidad en linea
3. Medir la capacidad de impacto que Nivel de alcance de la
causa el logo en el usuario. publicacién.
1. Mejorar el reconocimiento de la
empresa a través de medios digitales Encuestas en linea.
53% AV + 2. Promover el posicionamiento . Publicacién de blogs virtuales
0,
20%N 3. Diferenciacion de marca. Campafa de marketing
Nivel de aceptacion de la
4. Aceptacion de marca marca (encuestas)
27% S ALIADOS
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Tabla1l.a
Grado de la proyeccion de marca en los potenciales clientes de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.

FR PCT PV P.AC
N 45 25% 25% 25%
AV 89 50% 50% 75%
S 44 25% 25% 100%
178 100% 100%

Figura 9
Grado de la proyeccion de marca en los potenciales clientes de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.
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El 50% de los encuestados indican que a veces (AV) la empresa comunica a traves
de sus redes sociales los servicios detallados para conocimiento de los clientes,
por otro lado, el 25% de los encuestados manifiestan que nunca (N) la empresa
difunde mediante las redes sociales el trabajo realizado con cada uno de sus
clientes, y un 25% sefialan que siempre la empresa proyecta cuales son las
soluciones que puede brindar la empresa. Pastor et al. (2020) denotan que el
proyectar una calidad de producto o servicio contribuye a que el consumidor se
sienta seguro al momento de adquirir un producto o servicio, Por consiguiente, se
debe optar por proyectar a través de los medios interactivos y difusivos cuales son
las soluciones que puedo cubrir y sobre todo presentar cuales han sido las

reacciones de mi consumidor al momento de recibir un servicio. Por lo tanto, si
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gueremos disminuir el nivel de desconfianza de mis potenciales clientes (75%) se
debe preparar contenido que asegure las soluciones que puedo ofrecer y asi

aumentar el nivel de confianza (25%).

Tabla 11.b

Interpretacion de los componentes de las brechas de la proyeccién de marca en los
potenciales clientes de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres,
2022.

NIVEL DE
ESFUERZO
PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR LAS ESPERADO
BRECHAS
(METAS)
Mediano 50% regular
0
50% A veces plazo (MP) esfuerzo (RE) 0.5
Largo plazo 25% mayor
0
25% Nunca (LP) esfuerzo (ME) 025
0.75
Tabla 11.c

Elaboracion de objetivos y estrategias generadas para la proyeccion de marca en
los potenciales clientes de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres,
2022.

PORCENTAJE CONCEPTO

Pastor et al. (2021) mencionan que un factor determinante en la proyeccién
de la marca es la calidad de producto que puede ofrecer la empresa, ya que,

[
100% la confianza es un factor determinante en la decisién de compra del
consumidor.
Plan estratégico para la proyeccion de la marca de AARON HNOS SAC
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Seleccionar herramienta de marketing mas  Audiencia de las plataformas
apropiada para publicar contenido digitales
53% AV 2. Elaboracion de compafias publicitarias Prototipo del contenido a
sobre la marca publicar
3. Potenciar las caracteristicas de los servicios  Folletos publicitario
y productos
4. Evidenciar la conformidad de mis clientes Testimonio de los clientes
1. Presentar cartera de productos o servicios Brochure
2. Recalcar la calidad de productos Reputacion del producto
53%0AV + 3. Brindar asesoria para la eleccién de Registro de Chats
20% N productos
4. Evaluar la calidad de la asesoria brindada Encuesta de conformidad de
la asesoria
271% S ALIADOS
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Tabla 12
Estadisticos descriptivos

DESVIACION PROMEDIO COEF|I3C|:EIENTE
ESTANDAR VARIABLE
V1: MARKETING VIRAL 0.92 2.02 0.46
Difusion de publicidad por redes 0.74 2.00 0.37
sociales
y 0.66 2.08 0.32
Grupos de concentracion
Buzz Marketing 1.36 1.97 0.69
V2: BRANDING 0.69 2.19 0.32
Identidad personal 0.71 2.11 0.34
0.66 2.45 0.27
componentes de la marca
0.71 1.99 0.36

Proyeccion de marca

En referencia a las variables de estudio se obtuvo un promedio de 2.02 para
marketing viral y 2.19 para Branding. Por otro lado, para la variable marketing viral
su dimensién Buzz marketing es la que tiene un promedio menor del 1.97, ya que,
los potenciales clientes aseguran que la empresa no hace uso correspondiente de
estrategias que contribuyan en el reconocimiento e interaccion de los potenciales
clientes en referencia a la empresa; a su vez, para la variable Branding la dimension
con menor promedio es 1.99 proyeccion de marca, por lo que se puede denotar
gue la empresa no comparte algunos de los testimonios de la satisfaccion de sus

clientes o da a conocer sus proyectos realizados.
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4.2. Analisis inferencial
4.2.1. Prueba de hipétesis
Validaciéon de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el Viral Marketing y el Branding de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Ha: Existe relacion entre el Viral Marketing y el Branding de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Para visualizar el nivel de correlacion de Spearman correspondiente del baremo de
coeficiente de correlacion se toma los datos propuestos por Vargas en el afio 1955
(Ver anexo Tabla 18).

Tabla 13.
Correlacion de Spearman entre las variables viral marketing and Branding.

MARKETING BRANDING

VIRAL
Rho de V1 MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,864™
Spearman VIRAL Sig. (bilateral) . ,000
N 89 89
V2 BRANDING Coeficiente de correlacion ,864™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 89 89

Interpretacion

La variable marketing viral posee una relacion directa con la variable Branding en
la empresa AARON HNOS SAC, ya que, se pudo evidenciar una significancia de
0,000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se toma la hipétesis
alterna (Ha) como verdadera. De acuerdo con el resultado de correlacion de rho
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0,864 denotando asi una

correlacion positiva alta.
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Validacion de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Ha: Existe relacion entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Para visualizar el nivel de correlacion de Spearman correspondiente del baremo de
coeficiente de correlacion se toma los datos propuestos por Vargas en el afio 1955
(Ver anexo Tabla 18).

Tabla 14.
Correlacion de Spearman entre las variables viral marketing y la identidad personal.

MARKETING IDENTIDAD

VIRAL PERSONAL
Rho de V1 MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 827"
Spearman VIRAL Sig. (bilateral) . ,000
N 89 89
D1 IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 827" 1,000
PERSONAL Sig. (bilateral) ,000 .
N 89 89

Interpretacion

La variable marketing viral posee una relacion directa con la variable Branding en
la empresa AARON HNOS SAC, ya que, se pudo evidenciar una significancia de
0,000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se toma la hipétesis
alterna (Ha) como verdadera. De acuerdo con el resultado de correlacion de rho
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0,827 denotando asi una

correlacion positiva alta.
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Validacion de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la marca de
la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Ha: Existe relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Para visualizar el nivel de correlacion de Spearman correspondiente del baremo de
coeficiente de correlacion se toma los datos propuestos por Vargas en el afio 1955
(Ver anexo Tabla 18).

Tabla 15.
Correlacién de Spearman entre las variables viral marketing y los componentes de
la marca

MARKETING COMPONENTES

VIRAL DE MARCA
Rho de V1 MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 486"
Spearman VIRAL Sig. (bilateral) . ,000
N 89 89
D2 Coeficiente de correlacion ,486™ 1,000
COMPONENTES Sig. (bilateral) ,000
DE MARCA N 89 89

Interpretacion

La variable marketing viral posee una relacion directa con la variable Branding en
la empresa AARON HNOS SAC, ya que, se pudo evidenciar una significancia de
0,000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se toma la hipétesis
alterna (Ha) como verdadera. De acuerdo con el resultado de correlacion de rho
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0,486 denotando asi una

correlacion positiva moderada.
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Validacion de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre el Viral Marketing y la proyecciéon de marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Ha: Existe relacion entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

Para visualizar el nivel de correlacion de Spearman correspondiente del baremo de
coeficiente de correlacion se toma los datos propuestos por Vargas en el afio 1955
(Ver anexo Tabla 18).

Tabla 16.
Correlacion de Spearman entre las variables viral marketing y la proyeccion de la
marca

MARKETING PROYECCION

VIRAL DE MARCA
Rho de V1 MARKETING Coeficiente de correlacion 1,000 ,881"
Spearman VIRAL Sig. (bilateral) . ,000
N 89 89
D2 Coeficiente de correlacion ,881" 1,000
PROYECCION Sig. (bilateral) ,000
DE MARCA N 89 89

Interpretacion

La variable marketing viral posee una relacion directa con la variable Branding en
la empresa AARON HNOS SAC, ya que, se pudo evidenciar una significancia de
0,000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se toma la hipétesis
alterna (Ha) como verdadera. De acuerdo con el resultado de correlacion de rho
Spearman, se establecié que la correlacion es de 0,881 denotando asi una

correlacion positiva alta.
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V. DISCUSION

Primera

Como hipotesis general se plante6 establecer la relacion entre el Viral Marketing y
Branding de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los
afios 2022, donde se tuvo como objetivo establecer la relaciéon entre el Viral
Marketing y Branding de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres
durante los afios 2022. A través del resultado de la Prueba Rho de Spearman queda
demostrado con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <
0.05”, por ello, se rechaza la hipétesis nula. Asi mismo, ambas variables poseen
una correlacion de 0.864 lo cual indica que es una relacion entre fuerte y perfecta.
Por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna de la investigacion indicando que existe
relacion entre fuerte y perfecta entre el marketing viral y el branding en la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022, por ende, el
objetivo general queda demostrado. Segun Davila (2019) establecié determinar la
relacion que existe entre el branding y marketing, donde se pudo denotar que existe
una relacion significativa y correlacional con el 0,654 y con una significancia
bilateral de 0,000, por ello se debe hacer el uso correspondiente de estrategias de
Branding para asi contribuir en el posicionamiento de la marca apoyada con el uso
del marketing viral. En esta investigacion se pudo afirmar que una parte de los
clientes representados por el 40% observaron que la empresa carecia de Branding
lo cual esto complicaba que el cliente no pueda entablar una relacion con la
empresa. Por ende, para solucionar la problemética planteada por el investigador
se optd por involucrar a todas las partes de la empresa para asi crear una marca
gue sea representativa en cuanto a las necesidades que puede cubrir del
consumidor. Se coincide con la conclusion de la tesis de Davila, en que se deben
desarrollar estrategias de branding haciendo el uso correspondiente del marketing,
ya que, estos en union se puede aprovechar los espacios digitales para que asi mi
marca sea vista por los millones de usuarios conectados a internet. La teoria de las
redes sociales propuesta por Lozares (1996) el cual se esquematiza bajo los lazos
o vinculos que se dan dentro de un contexto social, donde las relaciones

estructuradas se vuelven fuentes de informacion, ya que, se difunde informacion
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entre los individuos. Asi mismo, la teoria de Tylor (1871) quien nos plantea el
animismo, el cual pudo observar a través del comportamiento de los grupos de
personas quienes pueden establecer relaciones con el mundo no animado, es por
ello que para Tylor no es necesario tener algo real para establecer vinculos, puesto
que, las personas somos seres emocionales que pueden entablar relaciones con
algo que les genere emociones o sensaciones de igualdad o pertenencia. Bajo esa
premisa el autor Garcia (2020) define el marketing viral como una estrategia que
aprovecha las relaciones sociales para asi generar una comunicacién entre mas
usuarios de manera directa y efectiva. Por otro lado, Aristas et al. (2019) se refieren
al branding como el proceso de creacion y construccion del conjunto de activos de
la empresa. Es por ello que se dice que la marca es la esencia de la empresa,
puesto que, se quiere denotar cuales son las intenciones que la organizacion desea

ofrecerle al pablico objetivo.

Segunda

Como hipétesis especifica uno se planted si existe relacion entre el Viral
Marketing y la identidad de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres
durante los afios 2022 donde se tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres durante los afios 2022. A través del resultado de la Prueba Rho de
Spearman queda demostrado con un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05, es decir “0.000 < 0.05", por ello, se rechaza la hipotesis nula. Asi mismo,
ambas variables poseen una correlacion de 0.827 lo cual indica que es una
relacion entre fuerte y perfecta. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de
investigacion indicando que existe relacidn entre fuerte y perfecta entre el
marketing viral y la identidad de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022, por ende, el objetivo especifico 1 queda
demostrado. Segun Murillo (2020) estableci6 que al hacer el uso
correspondiente de los medios virtuales sociales contribuyen a la percepcion del
consumidor, ya que, a través de ellos se puede dar un mayor alcance de lo que se
pretende lograr. Para Pelusa el hacer uso de Blog fue muy relevante, ya que, se
podia denotar algunas sugerencias en cuanto a moda y tendencias que impliquen
la identidad nacional. También el uso de las redes sociales tales como Instagram
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Facebook ayudo a que las personas otorguen un significado asociado en cuanto a
la identidad y orgullo nacional. Asi mismo, mediante el analisis de los resultados
del posicionamiento de soy Pelusa en la ciudad Guayaquil qued6 demostrado el
tener una manera interactiva y representativa con los clientes contribuye que la
comunicacion y percepcion sea asertiva y mas aun difusiva cuando los medio para
realizar este tipo de estrategias son los medios sociales digitales tales como los
que utiliza el marketing viral. Se coincide con la conclusion de la tesis de Murillo, el
recalcar nuestra identidad hara que las personas se sientan mas asociados e
identificados, por ello en su trabajo nos refuerza que esto debe estar relacionado
con nuestras raices, ya que, ello contribuye en el fortalecimiento de lazos. La teoria
de Susan Fournier (1998) se plasma bajo la relacion que el consumidor establece
con la marca es por ello que se debe plantear mi identidad como empresa u
organizacion, ya que, los consumidores son susceptibles a ello. Asi mismo, el autor
Ferreira (2018) sostiene que la identidad se atribuye a través de distintos elementos
y complementos. La formacién de la identidad de la empresa yace de su razon de
ser y objetivos que desea alcanzar, por ello, cada empresa tiene una identidad
particular que hace que su consumidor se sienta identificado con la empresa. La
ejecucion del programa para el reforzamiento de la identidad corporativa de la
empresa AARON HNOS SAC, contribuirA a que se disminuyan las brechas
observadas en la tabla 8.b, por ende, se han propuestos actividades (tabla 8.c)

tomando en cuenta las dimensiones valores y cultura.

Tercera

Como hipétesis especifica dos se plante6 si existe relacién entre el Viral
Marketing y los componentes de la marca de la empresa AARON HNOS SAC,
San Martin de Porres durante los afios 2022, se tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022. A través del
resultado de la Prueba Rho de Spearman queda demostrado con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 < 0.05", por ello, se
rechaza la hipétesis nula. Asi mismo, ambas variables poseen una correlacion de
0.486 lo cual indica que es una relacion entre fuerte y perfecta. Por lo tanto,
se acepta la hipétesis de investigacion
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indicando que existe relacion entre fuerte y perfecta entre el marketing viral y los
componentes de la marca de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022, por ende, el objetivo especifico 2 queda demostrado.
Segun Ramos et al. (2020) evidencio que para la comercializacion de un producto
se requiere de una marca que lo represente para que este pueda ser reconocida y
a su vez brinde confianza a sus consumidores. En su investigacion tiene como
objetivo definir los atributos que deben componer una marca, para ello fue
necesario realizar un estudio correspondiente para asi tomar en cuenta cuales son
los componentes que debe considerar para la creacién de marca. Para llevar a
cabo el objetivo de investigacién fue necesario aplicar una encuesta a 382 mujeres
siendo ellas las principales consumidoras del producto. Asi mismo, mediante el
analisis de los resultados se diagnostica que una buena definicion de los
componentes de la marca permite que este se pueda diferenciar y sobre todo lograr
permanecer en la mente del consumidor. Se llegd a la conclusion que se debe
definir correctamente los atributos o beneficios que deben componer una marca, y
estos deben ser relevantes para que mi contribuyan con el posicionamiento. Estos
componentes no sélo deben presentarse de manera estética, sino que también
generen emociones, ya que, es la manera en el que se logra la aceptaciéon y
asociacion con el consumidor. La teoria de Katz y Lazarsfeld (1955) mencionan que
las relaciones sociales afectan a como los individuos pueden recepcionar el
mensaje, por ello, se debe analizar bien el contenido que se quiere difundir para asi
beneficiarnos. Por otro lado, Tylor (1871) menciona que las personas suelen
entablar lazos con aquellas formas que le den un significado u orientacién a su
existencia o necesidades, por ello, se debe aprovechar cuales seran aquellos
elementos o componentes que representara mi marca. Asi mismo, el autor Roque
y Parra (2020) sefialan que los componentes de la marca estan constituidos por un
logotipo o isotipo que contribuiran en la presentacion de la marca. Por ende, este
elemento debe estar orientado a entablar relacién emocional con el consumidor que
contribuya a la recordacion. La implementacion del programa para la seleccién de
los componentes de la marca de la empresa AARON HNOS SAC, se ha
esquematizado bajo las dimensiones visualizacion de marca y asociacion de marca
en cual para llevar a cabo dicha propuesta se ha enlistado una serie de actividades

gue permitirdn que se disminuya las brechas observadas en la tabla 9.b.
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Cuarta

Como hipotesis especifica tres se planted si existe relacion entre el Viral
Marketing y la proyeccion de marca de la empresa AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres durante los afios 2022 donde se tuvo como objetivo determinar
la relacién entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022. A través del
resultado de la Prueba Rho de Spearman queda demostrado con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 < 0.05", por ello, se
rechaza la hipétesis nula. Asi mismo, ambas variables poseen una correlacion
de 0.881 lo cual indica que es una relacion entre fuerte y perfecta. Por lo
tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe relacion
entre fuerte y perfecta entre el marketing viral y la proyeccién de marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022, por
ende, el objetivo especifico 3 queda demostrado. Segun Altamirano (2020)
establecié que para el posicionamiento de la marca es necesario saber qué es lo
gue quiero que mi consumidor perciba como empresa. Como uno de los puntos
que se debe tomar en cuenta a la hora de proyectar una marca es lo que yo le
puedo aportar al consumidor, por ende, el exponer una calidad de producto o
servicio y beneficio ayudara a que mi consumidor me considere como una opcién
viable. Asi mismo para llevar a cabo la solucion de la problematica, fue necesario
aplicar una encuesta a los 240 estudiante de la universidad de
Lambayeque para asi denotar si la universidad brinda beneficios al estudiante y
saber si hacen uso correspondiente de las redes para publicitar sus servicios, en
cuanto al beneficio se constatd que el 32.4% esta en desacuerdo y el 41.2%
sostuvo que los anuncios de la empresa son dificiles de recordar por lo cual no
contribuyen al posicionamiento de la marca de la empresa. Se coincide con la
conclusién de la tesis de Altamirano, en que se debe emplear el uso
correspondiente de las redes sociales para asi publicitar cuales son los beneficios
y servicios que puede brindar la universidad. Asi mismo tomar en cuenta que es lo
gque se proyectara como marca ayudara a que el consumidor sepa cuales son las
necesidades que puedo cubrir. La teoria de Susan Fournier (1998) menciona que
el comportamiento del consumidor define la marca, por ello, se debe tomar en

cuenta que es lo que quiero proyectar como marca y que es lo quiero ofrecerle a
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consumidor para que me considere como una opcion al momento de satisfacer sus
necesidades. Asi mismo, el autor Huancollo (2021) hace hincapié que las marcas
deben inspirar y proyectar confianza al consumidor. Como sabemos lo que nosotros
proyectemos como marca influenciara en la toma de decisiones de nuestro
consumidor, ya que, desde ahi partira si el consumidor desea o no adquirir nuestros
productos o servicios. La implementacion del plan estratégico para la proyeccion
de la marca de AARON HNOS SAC, sera necesario aplicar las actividades
especificadas en la tabla 10.c las cuales se han elaborado bajo las dimensiones

calidad de producto o servicio y confianza.
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VI.  CONCLUSIONES

Primero:

Se concluy6 que la relacion entre el Viral Marketing y el Branding de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022 (Rho=,864) es
significativa y positiva.

Segundo:
Se concluy6 que la relacion entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022 (Rho=,827) es

significativa y positiva.

Tercero:

Se concluy6 que la relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la marca
de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022
(Rho=,486) es significativa y positiva.

Cuarto:
Se concluy6 que la relacion entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022

(Rho=,881) es significativa y positiva.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primero:

Tomando en cuenta que la relacion entre el Viral Marketing y el Branding de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022
(Rho=,864) es significativa y positiva, entonces la empresa debe hacer uso de los
medios interactivos digitales para asi llegar mas usuarios y que ellos sepan de la
marca de la empresa. Por otro lado, el buen establecimiento de una marca al

posicionamiento en la mente del consumidor.

Segundo:

Considerando la relacién entre el Viral Marketing y la identidad de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022 (Rho=,827) es
significativa y positiva, entonces se deben aplicar estrategias que ayuden a reforzar
la identidad de la organizacién para que asi el potencial cliente perciba que es lo
gue hace especial a la organizacion y cuales son los valores que lo rige en su

funcionalidad.

Tercero:

Tomando en cuenta la relacion entre el Viral Marketing y los componentes de la
marca de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios
2022 (Rho=,486) es significativa y positiva, entonces la empresa debe analizar y
seleccionar detalladamente aquellos componentes de la marca para asi a través de
un logo ayude a que el consumidor asocie las soluciones o necesidades que puede

cubrir la empresa.

Cuarto:

Considerando la relacién entre el Viral Marketing y la proyeccion de marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres durante los afios 2022
(Rho=,881) es significativa y positiva, entonces se debe elaborar un plan
estratégico que contribuya en la proyeccion de la marca, ya que, segun resultado
de las encuestas, la empresa no denota su calidad de servicio y satisfaccion de
clientes; entonces al no percibir ello el cliente no se siente seguro de adquirir ningan

producto o servicio.
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VIll.  PROPUESTA

Finalizando con la investigacion de estudio titulado “Viral Marketing and Branding
de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022”, se evidencioé que si existe
correlacion entre las variables Viral marketing and Branding. Por consiguiente, se
le recomienda al gerente la implementacion de estrategias de marketing viral para
reforzar la identidad de la marca de la empresa para que asi los clientes puedan
tener mejor conocimiento en referencia con la empresa acerca de las soluciones
gue les puede brindar en cuanto a servicios y productos.

A continuacion, se presenta el siguiente esquema donde se puede evidenciar la
relacion de las variables viral marketing y branding, asi mismo se indican las
dimensiones que la conforman.

Para el disefio de las estrategias fue necesario considerar las dimensiones
de mis variables para asi minimizar las brechas que se evidenciaron en los
resultados de las encuestas aplicada a la poblacién. En referente a la variable
marketing los encuestados testificaron que la empresa no hace uso de las redes
sociales por el cual desconocen de los productos o servicios que la empresa puede
ofrecer, por ello como primera estrategia de la variable uno se plante6 aprovechar
los medios interactivos virtuales para brindar conocimiento a los potenciales
clientes. Por otro lado, la variable Branding se pudo constatar que la empresa no
denota que tan bueno es su servicio que ofrece ni tampoco muestra cuales son los
servicios que realiz6 a sus clientes, lo cual esto genera incertidumbre a la hora de
tomar un producto o servicio por parte de la empresa. Partiendo de ella como
estrategia ante esta problematica hallada se opt6 por realizar un plan estratégico

gue contribuya en la proyecciéon de la marca de la empresa.
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Descripcion gréfica del plan estratégico para la implementacién del
marketing viral y el reforzamiento de proyeccion de marca de la empresa
AARON HNOS SAC

DIFUSION DE @ IDENTIDAD
PUBLICIDAD POR PERSONAL

REDES SOCIALES

@VIRAL MARKETING

COMPONENTES
GRUPOS DE‘ G DE LA MARCA
ONCENTRACION \ /
PROYECCION DE
!, © MARCA
ﬂ APROVECHAMIENTO DE PROPUESTA @ PLAN ESTRATEGICO
LOS MEDIOS PARA LA
INTERACTIVOS VIRTUALES PROYECCION DE %ﬁ [ D)
r@ PARA EL CONOCIMIENTO MARCA L.‘ o
\ DE LOS CLIENTES
() Seleccion de herramienta de marketing
° Elecci6n de canales digitales mas apropiada para publicar contenido.
@ Preparacion de contenido publicitario. © Elaboracion de campaiias publicitarias.
@ Publicacion de contenido. @ Potenciar las caracteristicas de los
Medir el nivel de audiencia del productos y servicios.
contenido publicitario. © Evidenciar la conformidad de mis clientes
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ANEXOS
Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Difusion de Facebook
publicidad por redes
La variable viral marketing se sociales Instagram.
Ramos, J (2022) sostiene ; 9
. . segmenta por 03 dimensiones i .
gue el marketing viral es o o Escala: Ordinal
4 tales como difusion de publicidad Correo . )
una estrategia de ; Grupos de tipo Likert
VIRAL publicidad disefiada con la por redes sociales, grupos de concentracién 1) Nunca
MARKETING finalidad de poder ser c%r(lj(;e(;tr:)agzr; ysl:éug; rT:;I:éet:Jnng. WhatsApp 2) A veces
difundida por los distintos cuestionario ’ e conptaré con 3) Siempre
medios digitales. : que cont Contenido viral
validez y confiabilidad.
Buzz marketing
Valoracion publicitaria
Valores
Identidad personal
Cultura
Vidal, M (2018) sefiala que | La variable Branding se segmenta
el Branding es el nivel de por 03 dimensiones tales como Visualizacién de marca | Escala: Ordinal
asociacion, identificacion y | identidad personal, componentes | Componentes de la tipo Likert
BRANDING percepcion de nuestra de la marca y proyeccién de marca o 1) Nunca
marca con nuestro marca. Por otro lado, se empleara Asociacion de marca 2) A veces
consumidor a través de un cuestionario que contara con 3) Siempre

ejes emocionales.

validez y confiabilidad.

Proyeccién de marca

Calidad de producto y
servicio

Confianza
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres 2022”

AUTORA: Yangua Fiestas, Heydy Michely

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Cudl es la relacion entre el Viral
Marketing y el Branding de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022?
Problemas especificos:

¢ Cudl es la relacién entre el Viral
Marketing y la identidad de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022?

¢ Cudl es la relacion entre el Viral
Marketing y los componentes de la
marca de la empresa AARON HNOS
SAC, San Martin de Porres durante los
afos 2022?

¢ Cudl es la relacién entre el Viral
Marketing y la proyecciéon de marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres durante los afios 2022?

Objetivo general:

Establecer la relacién entre el Viral
Marketing y Branding de la
empresa AARON HNOS SAC,
San Martin de Porres durante los
afios 2022

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el
Viral Marketing y la identidad de la
empresa AARON HNOS SAC,
San Martin de Porres durante los
afios 2022

Determinar la relacion entre el
Viral Marketing y los componentes
de la marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin
de Porres durante los afios 2022
Determinar la relacion entre el
Viral Marketing y la proyeccién de
marca de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres
durante los afios 2022

Hip6tesis general:

Establecer relacion entre el Viral
Marketing y Branding de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022

Hipotesis especificas:

Existe relacion entre el Viral Marketing y
la identidad de la empresa AARON
HNOS SAC, San Martin de Porres
durante los afios 2022

Existe relacion entre el Viral Marketing y
los componentes de la marca de la
empresa AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres durante los afios 2022
Existe relacion entre el Viral Marketing y
la proyeccion de marca de la empresa
AARON HNOS SAC, San Martin de
Porres durante los afios 2022

Variable 1: VIRAL MARKETING

DIMENSION INDICADORES ITEM ESCALAY
VALORES
Difusion de Facebook 1
publicidaq por Instagram > Esca_la: Ordinal
redes sociales tipo likert
Grupos de WhatsApp 3 1) Nunca
concentracion Correo 2 2) A_veces
3) Siempre
Buzz Marketing | Valoracién de 5
contenido
publicitario
Contenido viral 6
Variable 2: BRANDING
Identidad Valores 7
Cultura 8 Escala: Ordinal
Visualizacién de 9 tipo Likert
Componentes marca 1) Nunca
de la marca Asociacion con la 10 2) Aveces
marca 3) Siempre
Calidad de 11
Proyeccién de producto y servicio
marca Confianza 12




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Viral Marketing and Branding

OBJETIVO: Establecer la relacion del Viral Marketing and Branding, en una

empresa del rubro de refrigeracion industrial en el distrito de San Martin de Porres

durante el ano 2022.

INSTRUCCIONES: Esté usted de acuerdo en llenar el presente formulario Sl ( )

NO ( ). Si su respuesta es afirmativa, a continuacion, se presenta una serie de

enunciados a los cuales usted deberad marcar con X de acuerdo a su criterio o lo

crea conveniente.

producto que ofrece.

NUNCA A VECES SIEMPRE
N AV S
VALORACION

N° ITEM S |AV | N
1 La empresa informa de los productos de refrigeracion industrial

que comercializa mediante redes sociales como Facebook.
2 La empresa hace uso de la red social Instagram para dar a

conocer las bondades de los productos.
3 Le inspira confianza recibir informacién comercial a través de

correos electronicos.
4 La empresa cuenta con un grupo de WhatsApp para brindar

soporte técnico a sus clientes.
5 InteractUa con las redes sociales para dar a conocer la

satisfaccién y calidad del servicio recibido.
6 La empresa publica videos a través de las redes sociales de los

servicios e instalaciones que ha ejecutado para sus clientes.
7 La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro.
8 La empresa tiene como filosofia de trabajo, brindar el servicio

de asesoramiento técnico para mantener los equipos en

Optimas condiciones.
9 La empresa muestra un logo que identifique el servicio y




10

Crees que el nombre de la empresa ayuda a identifica el servicio
y producto que comercializa.

11 La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios
detallados para conocimiento de los clientes.
12 La empresa difunde mediante las redes sociales el trabajo

realizado con cada uno de sus clientes.
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Nombre de la Organizacion: RUC: 20555992387
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Nombre del Titular o Representante legar

Nombres y Apellidos: DNI:
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Nombre del trabajo de investigacion:
Marketing Viral and Branding de AARON HNOS S.A.C, San Martin de Porres
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Nombre del Programa académico:

Administracion

Autor Nombres y Apellidos: DNI:
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VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 17
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor José Abraham Garcia Yovera Aplicable
Doctor César Eduardo Jiménez Calderon Aplicable

Magister William Ricardo Diaz Torres Aplicable




Lima, 20 junio del 2022

Estimado Dr.
Garcia Yovera, José Abraham

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta
su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos
gue utilizaré en la investigacion denominada: “Viral Marketing and Branding de
AARON HNOS SAC, San Martin de Porres 2022”. Para cumplir con lo solicitado,
le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion

b) Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de

usted, Atentamente,

Heydy Michely, Yangua Fiestas
DNI: 78286722



MATRIZ DE VAL

IDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres 2022”

Apellidos y nombres del investigador: Yangua Fiestas, Heydy Michely

Apellidos y nombres del experto: Dr. Garcia Yovera, José Abraham

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

uno de sus clientes?

P SI NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA CUMPLE| cumpLE SUGERENCIAS
FACEBOOK |, La empresa informa de los productos de refrigeracion industrial que comercializa
DIFUSION DE PUBLICIDAD mediante redes sociales como Facebook? X
POR REDES SOCIALES INSTAGRAM |¢, La empresa hace uso de la red social Instagram para dar a conocer las bondades
de los productos?
CORREO ¢, Le inspira confianza recibir informacién comercial a través de correos X
electronicos?
GRUPOS DE X
CONCENTRACION - oo
VIRAL MARKETING WHATSAPP | La empresa cuenta con un grupo de WhatsApp para brindar soporte técnico a| X
sus clientes ?
VALORACION DE |, Interacta con las redes sociales para dar a conocer la satisfaccion y calidad del X
CONTENIDO [servicio recibido?
BUZZ MARKETING PUBLICITARIO X
CONTENIDO VIRAL |¢, La empresa publica videos a través de las redes sociales de los servicios e X
instalaciones que ha ejecutado para sus clientes? N =Nunca
AV = A veces X
VALORES ¢ La organizacién es reconocida como empresa lider en su rubro? S =Siempre X
IDENTIDAD ¢ La empresa tiene como filosoffa de trabajo, brindar el servicio de asesoramiento X
CULTURA técnico para mantener los equipos en dptimas condiciones? X
VISUALIZACION DE |; La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece? X
MARCA
COMPONENTES DE - — —
BRANDING LA MARCA ASOCIACION CON LA ¢ CreesAquAe el nombre de la empresa ayuda a identifica el servicio y producto que X
comercializa?
MARCA X
CALIDAD DE ¢ La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados
PRODUCTOY [para conocimiento de los clientes? X
PROYECCION DE MARCA SERVICIO
CONEIANZA ¢ La empresa difunde mediante las redes sociales el trabajo realizado con cada X

Firma del experto:

Fecha_20/ 06_/ 2022

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene
suficiencia.Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X)
Aplicable después de corregir (
)No aplicable ()
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Garcia Yovera Abraham José

DNI: 80270538
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
Fecha: 20 de junio 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE NO CUMPLE
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico formulado.
Relevancia; El item es apropiado para representar a la dimension Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension
especifica del constructo. especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene
conciso, exacto y directo. exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

%
/\/\/
T 1,/’
\J/“y s \
Firma del experto Informante
Especialidad: Gestion de
Organizaciones

e s

l\




Lima, 18 junio del 2022

Estimado Dr.
Jiménez Calderdén, César Eduardo

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en
cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he
considerado pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la investigacion
denominada: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres 2022”. Para cumplir con lo solicitado, leadjunto a la
presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion

b) Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicién e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de

usted,Atentamente,

Heydy Michely, Yangua Fiestas
DNI: 78286722



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres 2022”

Apellidos y nombres del investigador: Yangua Fiestas, Heydy Michely

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calder6n, César Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

uno de sus clientes?

‘ Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA cumpLEl cumPLE SUGERENCIAS
FACEBOOK | La empresa informa de los productos de refrigeracion industrial que comercializa
DIFUSION DE PUBLICIDAD mediante redes sociales como Facebook?
POR REDES SOCIALES INSTAGRAM  |¢ La empresa hace uso de la red social Instagram para dar a conocer las bondades
de los productos?
CORREO ¢ Le inspira confianza recibir informacién comercial a través de correos
GRUPOS DE electronicos?
VIRAL MARKETING CONCENTRACION WHATSAPP  |¢ La empresa cuenta con un grupo de WhatsApp para brindar soporte técnico a|
sus clientes ?
VALORACION DE |¢ Interactiia con las redes sociales para dar a conocer la satisfaccion y calidad del
CONTENIDO servicio recibido?
BUZZ MARKETING PUBLICITARIO
CONTENIDO VIRAL |¢, La empresa publica videos a través de las redes sociales de los servicios ef N =Nunca
instalaciones que ha ejecutado para sus clientes? AV = A veces
VALORES ¢ La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro? S =Siempre
IDENTIDAD ¢ La empresa tiene como filosofia de trabajo, brindar el servicio de asesoramiento
CULTURA técnico para mantener los equipos en dptimas condiciones?
VISUALIZACION DE |; La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece?
COMPONENTES DE MARCA
BRANDING LA MARCA ASOCIACION CON LA|¢ Crees que el nombre de la empresa ayuda a identifica el servicio y producto que
MARCA comercializa?
CALIDAD DE ¢ La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados
imi I ?
PROYECCION DE PRSCI)EDRL{/CIE?OY para conocimiento de los clientes?
MARCA ;, La empresa difunde mediante las redes sociales el trabajo realizado con cada
CONFIANZA  [¢ -2°MP J

Firma del experto:

Fecha_18/06_/ 2022

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene
suficiencia.Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X)

Aplicable después de corregir (

)No aplicable ()

No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. César Eduardo Jiménez Calderon

DNI: 16436847
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
Fecha: 18 de junio 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE NO CUMPLE
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico formulado.
Relevancia; El item es apropiado para representar a la dimension Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension
especifica del constructo. especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene
conciso, exacto y directo. exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.




Lima, 18 junio del 2022

Estimado Mg.
Diaz Torres, William Ricardo

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en
cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he
considerado pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la investigacion
denominada: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San
Martin de Porres 2022”. Para cumplir con lo solicitado, leadjunto a la
presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion

b) Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicion e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de

usted,Atentamente,

Heydy Michely, Yangua Fiestas
DNI: 78286722



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Viral Marketing and Branding de AARON HNOS SAC, San Martin de Porres 2022”

Apellidos y nombres del investigador: Yangua Fiestas, Heydy Michely

Apellidos y nombres del experto: Mg. Diaz Torres, William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

uno de sus clientes?

P SI NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA cumpLe| cumpPLE SUGERENCIAS
FACEBOOK |, La empresa informa de los productos de refrigeracion industrial que comercializa x
DIFUSION DE PUBLICIDAD mediante redes sociales como Facebook?
POR REDES SOCIALES INSTAGRAM |¢, La empresa hace uso de la red social Instagram para dar a conocer las bondades %
de los productos?
CORREO ¢ Le inspira confianza recibir informacion comercial a través de correos X
electronicos?
GRUPOS DE X
CONCENTRACION - - T
VIRAL MARKETING WHATSAPP |¢ La empresa cuenta con un grupo de WhatsApp para brindar soporte técnico a x
sus clientes ?
VALORACION DE |, Interacttia con las redes sociales para dar a conocer la satisfaccion y calidad del X
CONTENIDO |[servicio recibido?
PUBLICITARIO x
BUZZ MARKETING CONTENIDO VIRAL |¢, La empresa publica videos a través de las redes sociales de los servicios e X
instalaciones que ha ejecutado para sus clientes?
N =Nunca %
AV = A veces
VALORES ¢, La organizacion es reconocida como empresa lider en su rubro? S =Siempre x
IDENTIDAD ¢ Lq empresa tiene como filos_ofia de t,rabajo, brindar_ el servicio de asesoramiento X
CULTURA técnico para mantener los equipos en dptimas condiciones?
X
VISUALIZACION DE | La empresa muestra un logo que identifique el servicio y producto que ofrece? %
MARCA
COMPONENTES DE ;, Crees | nombre de | da a identifica el servici duct
i ¢ que el nombre de la empresa ayuda a identifica el servicio y producto que
BRANDING LA MARCA ASOCIACION CON LA comercializa? x
MARCA x
CALIDAD DE ¢, La empresa comunica a través de sus redes sociales los servicios detallados
> ) >
PROYECCION DE PRSCI)EDRL{/CIE?OY para conocimiento de los clientes? X
MARCA - - - - - -
CONFIANZA  [¢ La empresa difunde mediante las redes sociales el trabajo realizado con cada %

Firma del experto:

Fecha_19/06_/ 2022

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene
suficiencia.Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( X)
Aplicable después de corregir
()No aplicable ()

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Diaz Torres William
RicardoDNI: 18140172

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Fecha: 19 de junio 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE

NO CUMPLE

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene
exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension




CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla 18
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
-1 Correlacidon negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlaciéon negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
Tabla 19
Resumen de procesamiento de casos del instrumento RSU
N %
Casos Valido 34 100.0
Excluido® | 0 0
Total | 34 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla 20
Estadisticos de fiabilidad del instrumento RSU

Alfa de
Cronbach N de elementos
.947 12




Tabla 21
Resumen de procesamiento de casos del instrumento imagen institucional

N %
Casos Valido 12 100,0
Excluido? 0 0,0
Total 12 100,0
Tabla 22
Estadisticos de fiabilidad del instrumento imagen institucional
Alfa de Cronbach N de elementos

947 12




TITULO: VIRAL MARKETING AND BRANDING DE AARON HNOS SAC, SAN MARTIN DE PORRES 2022

Laies DUhl.lcmj por Grupos de concentraciin |dentidad personal | Componentes de la marca| Proyeccion de marca
redes sociales
P1 P2 P3 P4 P7 P3 P9 P10 P11 P12
!_.:empria La empresa
L) tiene como La empresa
los. ; La empreza
Laempresa [ . finsofia de Comunica a
productos IS Leinspira  |La empresa La irabajo, La empresa Crees que el . difunde
de ~|confianza  |cuenta con organizacio | - nombre: de mediante las
rofhigeract) la red social bi un de nes brindar &l [muestra un e =UE redes }
n industrial T informacion |WhatsApp reconocida |0 oe d? !ngn que ayuda a L = s0ciales el
para dar a ; azesoramie |identifigueel| ' SEeTvicios .
que comerciala |para dar como R . identificar el trabajo
. |conocerlas nto tecnico  [servicio y . defallados
comercigliza e través de  |soporte Empresa ara roducto SErvicio que realizado
mediante COMmens técnico a lider en su p p comercializa para L con cada
de los ) mantener  |gue ofrece conocimient
redes eléctronicos |sus clientes. rubro. . : uno de sus
les productos. Ins equipos 0 de los
social en optimaz clientes. :
?:on;ubu-uk. condiciones.
1 HUNCA 16 34 [ 23 15 ¥ 9 22 23
2 AVECES 50 28 65 48 4 34 32 43 46
3 SIEMPRE 23 pi 18 13 40 43 43 24 20
89 &9 89 &9 &9 &9 29
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Propuesta para implementar el Viral Marketing y reforzar la proyeccién de
marca de la empresa AARON HNOS SAC, San Martin de Porres, 2022.
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Introduccién

La presente propuesta esta compuesta por un plan estratégico para la
implementacion del viral marketing y reforzar la identidad de la empresa como
marca a través de objetivos estratégicos y actividades que permitan al gerente de
la empresa AARON HNOS SAC usarlos como herramienta de trabajo para generar
sostenibilidad organizacional. El plan estratégico se constituye por objetivos de
mediano y largo plazo.

Por otro lado, la propuesta esta consolidad a través de un cuadro de doble entrada
donde se asignan dimensiones con las estrategias con medios de verificacién para

la evaluacién y desarrollo del ente ejecutor.

Objetivos de la propuesta

Mediante una matriz se desarrolla las variables que involucran estrategias con sus
correspondientes objetivos, actividades y medios de verificacion distribuidas en 4

columnas tal y como se describe a continuacion.

* Primera columna:
se presentan las dimensiones detallando el marco conceptual de la variable
1) Viral marketing y 2) Branding.
* Segunda columna:
Se hace referencia a los objetivos estratégicos.
* Tercera columna:
Los objetivos operativos y actividades.
* Cuarta columna:
Medios de verificacion como evidencia de la ejecucién de cada uno de los

objetivos y actividades para ser evaluado.



DIMENSION OBJETIVO ESTRATEGICO ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
o o 1. Eleccion de los canales digitales donde | 1. Porcentaje estadistico de las redes
1)Difusién de publicidad por se emplear4 la publicidad. sociales mas empleadas por los
redes sociales Aprovechar  los  medios | 2 Preparacion del contenido publicitario. usuarios.
Chavari (2019) sOstuvo que la | interactivos virtuales para el | 3 pyplicar el contenido 2. Bosquejo del contenido publicitario.
difusion de publicidad a traves de | conocimiento de los clientes | : : fonci 3. Notificacién de la subida del contenido.
las redes sociales permite tener | (mediano plazo). 4. Medir el nivel de audiencia que tWo en | " yiee e reacciones del contenido.
una comunicacioén efectiva con los contenido publicitario.
clientes, puesto que, estas
lcontrlbuyen' a dar conogllmltento de 5. Elaborar flayers informativos para crear | 5. Bosquejo del flayers
Sjeggorf?g::oer;e; yeﬂgrei(;_oscggz Aprovechar  los  medios conocimiento sobre la empresa. 6. Interaccion de los usuarios
recalcar que la manera en que se | interactivos virtuales para el 6. DlverS|f|c§1r ,eI. contgn!do teniendo en | 7. CaIe,ndano V|rtua_I
pueden interactuar mediante este conocimiento de los clientes ( cuenta mi pUb'ICO ObjetIVO. 8. Buzén de mensajes
tipo de mecanica es muy sencilla, | Jargo plazo). 7. Elaborar calendario para publicar
facilita el tiempo y espacio. contenido.
Interactuar con el publico.
Crear medios de difusion mediante | 9. Grupos de WhatsApp y correo
WhatsApp y correo electrénico 10. Nivel de interaccion con los grupos de la
1)Grupos de concentracion empresa
C.respo_, et al (20_22)_ hacen Implementar un sistema de 10. Usar gl medio difusivo como soporte para | 11. Pgblicacién difundida _
hincapié a que las aplicaciones de difusion en base a los grupos los clientes 12. Nivel de repuesta del cliente
mensajeria estdn tomando mas de concentracién de AARON 11. Compartir informacion sobre los servicios
popularidad y aceptabilidad en la HNOS SAC (mediano plazo) que ofrece la empresa
sociedad, puesto que, este '
permite tener una comunicacién 12. Facilitar el intercambio de informacién
instantanea con una rapidez de entre los clientes y la empresa
respuesta. Por ello hoy en dia las
organizaciones le estan dando 13. Elaborar una cartera de clientes 13. Base de dato
mayor relevancia a estos medios potenciales 14. Estudio de mercado
de mensajeria para compartir Implementar un sistema de 14. Identificar las necesidades de cada 15. Carta de presentacion
informaciéon relevante de la difusion en base a los arupos cliente 16. Encuestas
empresa a los potenciales grup 15. Elaborar una carta de presentacion

consumidores.

de concentracién de AARON
HNOS SAC (largo plazo).

16.

tomando en cuenta la necesidad del
cliente
Medir el nivel de alcance




17. Construir contenido audiovisual del | 17 Contenido audiovisual _
1)Buzz marketing Aplicacion del Buzz servicio que ofrece la empresa ig {\l(:tlflcaqlpnddella sub|dq del contenido
. - : 18. Publicar el contenido audiovisual - Interaccion de [0S usuarios
FernanQez (2019) define el .buzz marketing en la empresa 19, Verificar la reaceién del contenido 20. Nivel de reaccién que causa el post
marketing como una estrategia del | AARON HNOS SAC : e o :
marketing viral que se centra en | (mediano plazo) 20. audiovisual ~Analizar el impacto del
que la gente rumoree sobre la contenido audiovisual
marca, esta estrategia aprovecha i i — —
las plataformas digitales mas 21. Impulsar la notoriedad de la marca 21. Visualizaciones de la pagina
populares para asi poder llegar a 22. Crear campafias discursivas que ayuden | 22. Contenido visual de las campafas
ma&s usuarios y que estos puedan Aplicacién del Buzz en la identificacion de la empresa 23. Cifras de audiencia
crearse una expectativa sobre el marketing en la empresa | 23. Impactar el mayor nUmero de audiencia | 24. Notificaciones de comentarios
contenido que puede ofrecer cada | AARON HNOS SAC (largo objetiva _
empresa. plazo). 24. Conseguir que los usuarios hablen y
compartan la informacion difundida
25. Elaborar un proceso de formacion de la | 25. Contenido de la mision, vision y valores.

Reforzar la identidad identidad corporativa. : L

corporativa de la empresa 26. Nivel de asociacion de la marca.
2)Identidad personal AAIgON HNOS pSAC 26. Reforzar el componente cognitivo de la | 27. Post publicitarios.
Ferreira (2018) sostiene que la | (mediano plazo). empresa , 28. Interaccion con los usuarios.
identidad se constituye por los 27. Difundir la cultura corporativa de la

L ; ) empresa.
iilzmttj%soag:)bru;ﬁs %rggzsegﬁifig: 28. Mantener y reforzar los atributos de la
identidad se debe analizar las empresa. — — - -
caracteristicas propia y asi 29. Elaborar test sobre la percepcion de la 29. Test para percepcion de la identidad.
resaltarlas para lograr un nivel de | Reforzar la identidad |dent_|dad corporativa. 30. Resultados,dc_al test aplicado
individualidad corporativa de la emoresa 30. Analizar los resultados del test. 31. Plan estratégico.
’ AAIgON HNOS SAC Ellar o 31. Elaboracién estrategias de 32. Métricas de participacion en las redes
lazo) 9 diferenciacion sociales
P ' 32. Aplicacion de las estrategias de

diferenciacion




2)Componentes de la marca
Vergara et al. (2020) mencionar
gue los componentes de la marca
van acompafiados por aquellos
elementos visibles que favorezcan
o denoten el funcionamiento de la
empresa. Por ende, se debe
considerar cuales son esos
elementos que le dardn mayor
notoriedad a mi marca.

2)Proyeccion de marca

Pastor et al (2021) mencionan que
un factor determinante en la
proyecciéon de la marca es la
calidad de producto que puede
ofrecer la empresa, ya que, la
confianza es un factor
determinante en la decision de
compra del consumidor.

Seleccion de los | 33. Identificar el propdsito del logo. 33. Evaluacion del logo
componentes de la marca de | 34. Mejorar el logo de la empresa. 34. Prototipos de logo
la empresa AARON HNOS | 35. Difundir el logo de la empresa. 35. Publicidad en linea
SAC (mediano plazo). 36. Medir la capacidad de impacto que 36. Nivel de alcance de la publicacién.
causa el logo en el usuario.
Seleccion de los | 37. Mejorar el reconocimiento de la 37. Encuestas en linea.
componentes de la marca de empresa a través de medios digitales 38. Publicacion de blogs virtuales.
la empresa AARON HNOS | 38. Promover el posicionamiento. 39. Campaiia de marketing.
SAC (largo plazo). 39. Diferenciacion de marca. 40. Nivel de aceptacion de la marca
40. Aceptacion de marca (encuestas).
41. Seleccionar herramienta de marketing 41. Audiencia de las plataformas digitales
mas apropiada para publicar contenido 42. Prototipo del contenido a publicar
Plan estratégico para la 43. Folletos publicitario
proyeccion de la marca de | 42. Elaboracion de comparias publicitarias 44. Testimonio de los clientes
AARON HNOS SAC sobre la marca
(mediano plazo). 43. Potenciar las caracteristicas de los
servicios y productos
44. Evidenciar la conformidad de mis
clientes
45. Presentar cartera de productos o 45. Brochure
Plan estratégico para la servicios 46. Reputacion del producto
proyeccion de la marca de | 46. Recalcar la calidad de productos 47. Registro de Chats
AARON HNOS SAC (largo 48. Encuesta de conformidad de la asesoria
plazo). 47. Brindar asesoria para la eleccion de
productos
48. Evaluar la calidad de la asesoria

brindada




PROGRAMA 1

1.1.
1.2.
1.3.

2.1.

a)

A

Datos informativos
Empresa: AARON HNOS S.A.C
Area: Finanzas y operaciones
Ejecutores:
Datos de la actividad
Se evaluaran las plataformas de redes sociales mas utilizada y sobre todo
gue facilite la informacion y comunicacion entre los usuarios.
Objetivos
Aprovechar los medios interactivos virtuales para el conocimiento de los
clientes.
Proceso de la actividad
Eleccion de los canales digitales donde se empleara la publicidad.
Preparacion del contenido publicitario.
Publicar el contenido.

Medir el nivel de audiencia que tuvo en contenido publicitario.



COmo una opcion para cubrir una necesidad.

Estrategia 1

A través de las redes sociales se daréd a conocer los productos y servicios que la

empresa ofrece para que el potencial cliente tenga conocimiento de ello y considere

clientes.

Objetivo: Aprovechar los medios interactivos virtuales para el conocimiento de los

Justificacion: Hoy en dia las plataformas digitales y redes sociales se han convertido
en un espacio que permite que las empresas interactien con su publico objetivo ya
sea para dar conocer sus servicios o productos y dando a denotar cuales son las

reacciones de sus clientes en referencia al servicio ofrecido.

Mediano plazo

Cronograma de ejecucion de actividades

Plazo de ejecucion 2|13|4|5(6|7 |8 |9(10(11|12
FIMIA|M|J |JL|AG|S|O |N |D
Eleccion de los canales digitales
donde se empleara la publicidad.
Preparacion del contenido
publicitario
Publicar contenido X | x [ x | x |x |[x |[x |x|x |x |x
Medir el nivel de audiencia que X | X | x [ X |[x |x [x |xX|[x |x |x
tuvo el contenido publicitario
Presupuesto
ftem Descripcion Cant. |C.U C.T
01 | Internet (mensual) 01 80.00 S/ 80.00
02 | Canva (mensual) 01 20.00 S/ 20.00
03 | Personal encargado 01 200.00 S/ 200.00

T. Soles S/ 300.00
T. Délares $77.72
(TC 3.86)




Estrategia 2

A traveés de las redes sociales se preparara contenido informativo acerca de la

empresa, asi mismo de manera organizada tener un calendario para subir contenido.

Objetivo:

Aprovechar los medios interactivos virtuales para el conocimiento de los clientes.

Justificacion:

Mediante los flyers se podra compartir y denotar informacion relevante de la

organizacion para el conocimiento de mis potenciales clientes.

Mediano plazo

Cronograma de ejecucién de actividades

Plazo de ejecucidn 2/3|4|5|6 |7 |8 9 |10|11 12
FIMIA/M|J |[JLIAG|S |O |[N |D
Elaborar flyers informativos X | x | x | x | x |[x |X X [ x |x |x
Diversificar el contenido teniendo X | X [ X | X | x | X |[x |x |x [x |X
en cuenta mi publico objetivo.
Elaborar calendario para publicar X | x [ x [ x |[x |x |x |x|x [x |X
contenido.
Interactuar con el publico. X | X | x | x [x |x |x |x|[x [x |x
Presupuesto
ftem Descripcion Cant. |C.U C.T
01 | Internet (mensual) 01 S/ 80.00 | S/ 80.00
02 | Canva (mensual) 01 S/ 20.00 | S/ 20.00
03 | Personal encargado 01 S/ 200.00 | S/ 200.00
04 | Otros gastos 01 S/ 40.00 | S/ 40.00
T. Soles | S/ 340.00
T. Délares | $88.08

(TC 3.86)




PROGRAMA 2

I. Datos informativos

1.1. Empresa: AARON HNOS S.A.C

1.2. Area: Finanzas y operaciones

1.3. Ejecutores:

II. Datos de la actividad

Se hara uso de los medios digitales como redes sociales para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la empresa, asi mismo se dara a conocer la
satisfaccion de mis clientes para asi generar confianza a la hora de elegir algun
producto o servicio.

2.1. Obijetivos

a) Plan estratégico para la proyeccion de la marca de AARON HNOS SAC

[ll. Proceso de la actividad

Seleccionar herramienta de marketing mas apropiada para publicar contenido.
Elaboracion de camparias publicitarias sobre la marca.

Potenciar las caracteristicas de los servicios y productos.

Evidenciar la conformidad de mis clientes.



Estrategia 1

A través de las redes sociales denotaremos la satisfaccién de nuestros clientes para

asi generar confianza en mis potenciales clientes.

Objetivo:

Plan estratégico para la proyeccion de la marca de AARON HNOS SAC.

Justificacion: Las redes sociales son medios interactivos y dinamicos que facilitan dar

informacion importante de las empresas para el conocimiento del cliente.

Mediano plazo

Cronograma de ejecucién de actividades

Plazo de ejecucion 2 (3|4 |5|6 |7 |8 |9]10|11|12
FIMIA(M|J |JL|AG|S|O N |D
Seleccionar herramienta de
marketing mas apropiada para
publicar contenido.
Elaboracion de campafas X | X | X | X |[x [x |[x |x|x [x |X
publicitarias sobre la marca.
Potenciar las caracteristicas de los X | X | X [x | x [x |x X | x | x |x
servicios y productos.
Evidenciar la conformidad de mis X | X | X [ X | x [x |Xx X | x | x |x
clientes.
Presupuesto
ftem Descripcion Cant. |C.U C.T
01 | Internet (mensual) 01 S/ 80.00 | S/ 80.00
02 | Canva (mensual) 01 S/ 20.00 | S/ 20.00
03 | Personal encargado 01 S/ 200.00 | S/ 200.00
04 | Otros gastos 01 S/ 30.00 | S/ 30.00
T.Soles | S/ 330.00
T.DoOlares | $ 85.49

(TC 3.86)




Estrategia 2

A través de la carta de productos denotaremos la calidad de cada producto y se

enmarcara un numero de contacto para absolver cualquier duda.

Objetivo:

Plan estratégico para la proyeccion de la marca de AARON HNOS SAC.

Justificacion: Las redes sociales son medios interactivos y dindmicos que facilitan dar

informacion importante de las empresas para el conocimiento del cliente.

Mediano plazo

Cronograma de ejecucion de actividades

Plazo de ejecucion 2 |13|4 |56 |7 |8 |9(10|11|12
FIMIA|M|J |JL|AG|S|O N |D
Presentar cartera de productos o X | X |x | x |[x |x |[x |x|x [x |X
servicios
Recalcar la calidad de productos X | x [ x [ X [x |[x |[x |x|x [xX |X
Brindar asesoria para la eleccion X | x [ x | X [x |[x |[x |x|x [x |X
de productos
Evaluar la calidad de la asesoria X | X | x | X [X |[X |X X | x |x |x
brindada
Presupuesto
ftem Descripcion Cant. |C.U C.T
01 | Internet (mensual) 01 S/ 80.00 | S/ 80.00
02 | Canva (mensual) 01 S/ 20.00 | S/ 20.00
03 | Personal encargado 01 S/ 200.00 | S/ 200.00
05 | Evaluacién de encuestas 01 S/ 120.00 | S/ 120.00
04 | Otros gastos 01 S/ 50.00 | S/ 50.00

T. Soles S/ 470.00
T.Doélares | $ 121.76
(TC 3.86)
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