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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion del marketing
viral y las redes sociales en una empresa constructora Villa Maria del Triunfo,2023.
Asimismo, en la metodologia que se lleg6 a realizar fue de un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, transversal, correlacional y con tipo aplicada. Por ello,
como en poblacion fue de 50 clientes con una muestra censal, de esta forma se
empleo la recoleccion de los datos en donde se utilizd la técnica de la encuesta con
la modalidad virtual, a su vez el instrumento que se realizo fue de un cuestionario
formulado por 18 items, con la escala de medicion tipo Likert, lo cual fue avalado
por tres expertos, mediante el formulario de Google Drive. Por lo tanto, tuvo como
resultado final en donde se determiné la significancia obtenida fue “< 0.05”, por ello,
se demostrd que es una prueba no paramétrica, puesto que se aplico la prueba de
Rho de Spearman, en donde todo fue obtenido por el programa SPSS, donde se
obtuvo un coeficiente correlacion muy fuerte entre las dos variables a causa del
valor de 0.89, por esta razén se aceptd la hipotesis planteada con la relacion
significativa entre el marketing viral y las redes sociales en una empresa

constructora Villa Maria del Triunfo, 2023.

Palabras clave: Marketing viral, redes sociales, marketing, plataformas
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Abstract

The main objective of the research was to determine the relationship between viral
marketing and social networks in a construction company Villa Maria del Triunfo,
2023. Likewise, the methodology that was carried out was a quantitative approach,
non-experimental, transversal, correlational and applied design. Therefore, since
the population was 50 clients with a census sample, in this way the data collection
was used where the survey technique was used with the virtual modality, in turn the
instrument that was carried out was a questionnaire formulated by 18 items, with a
Likert-type measurement scale, which was endorsed by three experts, using the
Google Drive form. Therefore, the final result where the significance obtained was
determined was “< 0.05”, therefore, it was demonstrated that it is a nhon-parametric
test, since the Spearman Rho test was applied, where everything was obtained by
the SPSS program, where a very strong correlation coefficient was obtained
between the two variables due to the value of 0.89, for this reason the hypothesis
proposed with the significant relationship between viral marketing and social

networks in a construction company Villa Maria del Triumph, 2023.

Keywords: Training, viral marketing, social networks, marketing, virtual

platforms



INTRODUCCION

El marketing viral y las redes sociales en las empresas estan mal gestionados ya
que carecen de profesionales con conocimientos especializados en los campos
responsables de la gestion de medios digitales , y no logran generar cobertura
mediatica al compartir historias de usuarios "inusuales" facilmente compartidas
entre los usuarios.

Puesto que, a nivel nacional, Elias (2017) afirmo que la base del marketing
viral es la capacidad de transmitir un mensaje a fin de resonar emocionalmente con
su audiencia. Dado que la emocién supera a la razon, las campafas virales que no
logran evocar sentimientos no produciran resultados impresionantes. Si un cliente
se siente atraido por una empresa de marketing viral y prueba el producto, es
probable que tenga una experiencia positiva y luego comparta como el producto ha
mejorado su estilo de vida. El uso de estrategias de conexion de clientes por parte
de la empresa produce campanas virales rentables, por ello la empresa debe haber
elegido, identificado y satisfecho a su publico justo. Ademas, Vargas (2016)
menciono que el marketing viral, alienta a las empresas a invertir en publicidad
cuando su contenido debe ser apropiado para los negocios y agradable para los
clientes, ya que cualquiera que logre ver correctamente este contenido se sentira
animado a difundir los mensajes y hacer algunas compras. Como resultado, la
empresa vera un retorno de la inversion a medida que ingresen mas clientes, lo
cual es crucial para que pueda continuar tomando las decisiones correctas y este
se vuelva competitiva dentro del mercado.

Desde otro punto de vista a nivel Latinoamérica, Paus & Macchia (2014)
afirmé que una campana de marketing con el potencial de volverse viral por lo
general fallara si el contenido del mensaje de las redes sociales no es ampliamente
compartido por su audiencia. Impulsando una campafna de marketing viral implica
un compromiso de la empresa con los clientes para darles razones de peso para
compartir mensajes publicitarios con sus amigos, familiares o colegas del trabajo.
De manera similar, al difundir un anuncio, los usuarios pueden ampliar la audiencia
de un bien o servicio determinado, particularmente en redes sociales, donde la

gente pasa la mayor parte de su tiempo.



Desde otro punto de vista, Segun Toro J. (2021) resaltdé que el informe mas
reciente de Comscore sobre el uso de los medios sociales en Latinoamérica indico
que cerca del 82% de los latinos tenian entrada a las redes sociales en 2020, un
incremento de 1.6 % por ciento desde el registro de fines de 2019, cuando fue
80.9%. Adicionalmente, el informe sefaldé que Brasil, México y Argentina son los
tres paises de la region con mas uso de redes sociales, con porcentajes de uso del
9 por ciento.

A nivel internacional Hendrayat (2020) menciond que las redes sociales son
uno de los instrumentos en linea para conectar a las personas entre si y permitir la
comunicacion directa. Por ello, el poder persuasivo de las redes sociales, asi como
componente del marketing al ser uno de los principales impulsores del surgimiento
del término Social Media Marketing, razén por la cual las redes son un medio de
comunicacion comercial, atrae a los investigadores a adentrarse en el campo de
las redes sociales. investigacion de medios basada en marketing viral. La difusion
de informacion sobre los bienes y beneficios brindados por diversos negocios
donde se puede ver un producto mediante el uso de un canal de comunicacién
creativo y eficiente, se incrementaron las ventas y se optimizaron los costos
manteniendo altos niveles de servicio al cliente, y como resultado viral. EI marketing
en redes sociales se convirti6 en una de las técnicas mas populares de las
industrias comerciales.

A causa de esta situacidon se observdé problemas en una empresa
Constructora, en donde se refiere al manejo del marketing viral y las redes sociales,
pues al no implementarse de forma adecuada y no contar con los conocimientos de
diversas estrategias, en donde no se logra ser competente dentro de la virilidad en
el distrito de Villa Maria del Triunfo. Esto llevé a la decision de abordar el siguiente
desafio de analisis como resultado de la necesidad que se identificd: ¢De qué
manera se relacioné el marketing viral y las redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo, 20237 Del mismo modo, se presentan los
problemas especificos:

¢,Como se relaciond las campafnas con las plataformas digitales en una
empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,20237?; ;Como se relaciond los
consumidores con la comunicacidon en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,20237? y



¢.,Como se relacion6 el anuncio con el contenido viral en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo,20237?

El objetivo de esta investigacion fue demostrar el valor de usar las
plataformas de redes sociales y herramientas de marketing viral ya que estas dos
estrategias se complementan entre si y benefician a las empresas. Debido a que la
constructora no realiza su publicidad de manera consistente mediante sus medios
digitales, estos factores son fundamentales para asegurar la existencia continua de
la empresa en el mercado actual. Teniendo como proposito favorecer a la empresa
mediante la visualizacion de sus proyectos diferidos que fueron publicados con la
intencion de captar nuevos clientes y tener la capacidad de conseguir la mayor
cantidad de contratos y proyectos posibles. Respecto al marketing viral, a través
del canal de comunicacion que se despliega en las redes sociales de la empresa
para publicitar su servicio, se quiere posicionar en la mente del usuario. Aumentar
el uso de las redes sociales beneficiara enormemente a la organizacién y
garantizara que sus canales de distribucion sean eficientes.

El reto al que se enfrentd la empresa constructora fue de implementar el
marketing viral y redes sociales en el distrito de Villa Maria del Triunfo, ya que muy
pocas empresas saben como implementarlas. Por lo tanto, este proyecto de
investigacion posee como objetivo principal, Determinar la relacion del marketing
viral y las redes sociales en una empresa Constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023, el cual estara enfocado en los siguientes objetivos especificos:
Determinar la relacion entre las campafnas con las plataformas digitales en una
empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023; determinar la relacion entre
los consumidores con la comunicacion en una empresa constructora de Villa Maria
del Triunfo,2023 y determinar la relacion entre el anuncio con el contenido viral en
una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023.

De tal modo, en el estudio se tuvo como hipétesis general: EI Marketing Viral
se vincula de manera significativa con las redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo,2023. Al mismo tiempo, se tiene las
siguientes hipotesis especificas: La relacién de las campanfas con las plataformas
digitales es significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria

del Triunfo,2023, la relacion entre los consumidores con la comunicacion es



significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023 y la relacion entre el anuncio con el contenido viral es
significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023.



1. MARCO TEORICO

Las variables incluidas en dicho estudio tuvieron una serie de precedentes
nacionales e internacionales de las variables de marketing viral y redes sociales, tal

como se muestra a continuacion. Acosta y Baquedano (2019) en su tesis

“"Estrategias de Marketing Viral para mejorar la competitividad en una compafia
hotelera™, presento como un objetivo central de investigacion el planteamiento de
estrategias de marketing viral y la competencia en dicho hotel, en donde su método
de uso se desarrollé6 de forma hibrida mediante una investigacion no experimental,
sino descriptiva. Por lo tanto, se estableci6 un plan de varias estrategias de
marketing viral para permitir que el hotel opere a una alta capacidad dentro del
alcance de los servicios que ofrecemos al mercado. En cuanto a la recoleccion de
datos para este estudio, constd de veintiuna preguntas de escala tipo Likert,
arrojando como resultado que el 48,4% de los entrevistados indica la
implementacion de estrategias de marketing viral para el hotel. Esto se compara
con la competencia de la industria hotelera, que se informd en un 36,4 %, e indica
si existe una participacion constante en el mercado. Como resultado, esta
investigacion ha concluido que es significativo para la compania hotelera, ya que
contribuye a fortalecer su posicion en el mercado, lo que les permitié aumentar su

rentabilidad y quizas superar a los competidores.

Seguidamente, Hilares (2018) en su estudio titulado ""Marketing Viral en las
Plataformas Virtuales de los Bar-Restaurantes en Cusco’’, con objetivo general de
investigacion busca especificar como se utilizé la herramienta de marketplace
digital en las plataformas de los Bar - Restaurantes en Cusco. El tipo de
investigacion es descriptivo, basico con un disefio en base a lo experimental. Para
este trabajo se recurrid a una encuesta para recolectar informacién, y un
cuestionario con 24 preguntas sirvid como instrumento, en donde los resultados
demostrados el 39% de los encuestados tienen un beneficio constante de un sinfin
de herramientas de marketing viral como un mediador de 3,3, y con referencia a
sus capacidades, se devel6 un beneficio habitual de Talkers como intercesor de
3,3, y manifesto6 tener un beneficio habitual con un intermediario de 3.2. En donde
llegaron a concluir que la herramienta de marketing viral tiene un buen beneficio de

nivel intermedio y una buena direccion. En los conocimientos de las praxis



propuestas por la organizacién esta en constante evolucidon, debido a que son
aquellos que presenten un caracter creativo y sean expertos en el uso de la
tecnologia y lo suficientemente flexibles para adaptarse a los nuevos paradigmas
recibiran la capacitacion necesaria para sobrevivir. vivo en la desaparicién de
aquellas organizaciones que quedaron paralizadas en una época pasada y pueden

ya estar olvidadas.

Por consiguiente, Temoche y Céspedes (2018) en su tesis realizada ""Estrategias
de Marketing Viral para mejorar la participacion de los jévenes en un evento
gastronémico’’, cuyo fin es aumentar la aportacion de los jovenes en dicho evento
mediante el uso de técnicas de marketing viral indagando como y qué restaura esta
moderna tecnologia que se vincula en la creacibn y organizacion del
reconocimiento especifico muchos jovenes. Asimismo, se utilizd un disefio de
campo y documental , recurriendo al método sintético y analitico para visualizar los
diversos origenes, consecuencias y naturaleza, teniendo en cuenta un método de
cualidades y comparacion, donde se muestra el trabajo de 143 jovenes entre 18 y
24 anos, junto con una variedad de herramientas de investigacion, incluyendo una
prueba y demostracion de la encuesta y las redes sociales, que tenia 15 preguntas,
y un cuestionario de grupo focal con nueve preguntas. Finalmente, se hizo las 13
preguntas sin respuesta, en donde los resultados muestran que el 90% de las
encuestas mencionan las estrategias diversas que llegaron a ser utilizadas para
aumentar la contribucidon de los empleados jovenes, obteniendo resultados
efectivos muy efectivas, mientras que el 86% menciona que las diversas
conversaciones o0 entrevistas con personas a cargo de diversas tareas
(administradores) necesitan ser mas activos, empaticos y conocedores de como
cumplir. las necesidades de cada cliente porque cada uno es unico y tiene
preferencias especificas. Los hallazgos de este estudio sustentan la idea de que se
desarrolld, puso en practica y ejecutd una estrategia de marketing para fortalecer

el aporte de los jovenes en dicho evento gastrondmico.

Por otro lado, Altamirano y Arrango (2020) en su estudio ""El marketing viral y su
relacion con el posicionamiento de marca de una universidad™™ cuyo objetivo es
poder establecer un vinculo entre el marketing viral y el posicionamiento de marca

de una universidad. El estudio tuvo un disefio descriptivo correlacional con un



disefio transversal, no experimental, la muestra fue creada por 148 estudiantes, en
donde el método utilizado fue la encuesta, y el instrumento utilizado fue un
cuestionario compuesto por 18 preguntas que se administrd a los estudiantes y se
desarroll6 en una escala tipo Likert con cinco niveles. Con la ayuda de los
programas Excel y SPSS se procesaron los datos. Solo el 32,5% de los
encuestados dijo estar de acuerdo con la Universidad con relacion al nivel del
marketing viral, mientras que el 49,4% estuvo de acuerdo con el nivel de
posicionamiento de marca de la Universidad. Por ultimo, se establecié la relacion
entre la posicidon del marketing viral de la Universidad. Esto se hizo analizando los
resultados del coeficiente de correlacion de Spearman, que es de 0,868 y
significativo para p<05, lo que indica que las dos cosas se correlacionan
favorablemente para acercarse a uno, es por ello, si la casa de estudios lleva a
cabo una exitosa campana de marketing viral, podra lograr posicionar dicha marca

en el mercado.

Por otra parte, Morillo (2018) en su estudio hecho ""Estrategias de Marketing Viral
para una Promocién Cultural”” cuyo objetivo principal fue implementar estrategias
de marketing viral; la cual es una propuesta emprendedora y totalmente realista
para apoyar una promocion a nivel cultural. Es por ello que existen algunos tipos
de variables que se han planteado en la formulacion y desarrollo de esta tesis de
investigacion. La primera es la dependiente, el cual se centra en un analisis
respectivo y un desarrollo cultural y turistico del canton de Mira, la segunda es la
independiente la cual optd por instaurar diversas técnicas de marketing viral como
posible satisfaccion a la presente investigacion. Ademas, se utilizaron nueve
preguntas en técnicas de investigacibn como observaciones, encuestas,
entrevistas, etc, , lo que permitié realizar un analisis exhaustivo del potencial cultural
del canton Mira y como utilizar técnicas de marketing viral para capitalizar todas sus
potentes ventajas. Segun los hallazgos, el 63% de los encuestados cree que las
visitas de los turistas son importantes, y el 55% de los encuestados dice que
participa regularmente en las actividades culturales de la ciudad. El 70.2% de los
residentes de la ciudad esta de acuerdo con las atracciones potenciales de la zona.
Como resultado, este estudio llego a la conclusion de que es fundamental promover
la cultura, para que sea mas conocida para todos los turistas y, lo mas importante,

que tengan un grato recuerdo.



Por ultimo, Bonilla (2018) en su tesis "'El Marketing Viral y el Posicionamiento de
un mercado * cuyo objetivo principal de este estudio fue fortalecer su posicién en
dicho mercado. Para ello, se sugirié utilizar una estrategia de marketing viral que
haga uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion mas recientes
dado que uno de estos componentes o herramientas esta conectado a la red
tecnoldgica que opera a través de Internet. Este instrumento ha sido empleado
efectivamente en Ecuador en los ultimos afos, por ello este estudio se centra
igualmente en los hechos; sin embargo, una investigacion de campo requeriria
realizar investigaciones bibliograficas primarias y secundarias que sustenten la
investigacion cientifica, la poblacion y la exposicién, asi como proporcionar
precisamente la informacidn necesaria para realizar las encuestas, que constan de
10 preguntas. A la luz de todo lo dicho hasta el momento, la presente investigacion
revela que dicho mercado, ha obtenido importantes oportunidades de venta a nivel
nacional, o territorialmente, y se ha consolidado como una de las mejores del
mercado. Los resultados mostraron que es 88% de los 7 encuestados afirma estar
familiarizado con la empresa y sus productos, el 38% menciona haber escuchado
o visto anuncio de la empresa y el 27% dice conocer la empresa utilizando los
medios de comunicacién. Por lo tanto, este estudio llego a la conclusion de que el
marketing viral es crucial para cualquier negocio que quiera seguir expandiéndose
y dominando su mercado para establecerse como uno de los factores principales a

nivel mundial. destruccién de rivales, nacional con una perspectiva global.

Eyzaguirre (2022) buscéd determinar la relacidon entre el marketing viral y la
satisfaccion de clientes en una empresa turistica, por lo cual fue necesario hacer
uso de una metodologia cuantitativa de nivel correlacion y no experimental, ademas
de aplicarse un cuestionario a 228 clientes, dando como resultado que existe
relacion entre las variables propuestas debido a que se obtuvo un valor de 0,479
(rho de Spearman) demostrando una correlacion baja, asimismo se aceptd la

hipotesis planteada debido a la Sig. = 0.000.

Calvo y De la vega (2022) buscé determinar la relacion entre el marketing viral y la
decision de compra en una empresa, por lo cual fue necesario hacer uso de una
metodologia cuantitativa de nivel correlacion y no experimental, ademas de

aplicarse un cuestionario a 200 clientes, dando como resultado que existe relacion



entre las variables propuestas debido a que se obtuvo un valor de 0,605 (rho de
Spearman) demostrando una correlacion moderada, asimismo se aceptd la

hipotesis planteada debido a la Sig. = 0.000.

Desde una perspectiva tedrica se tomod en consideracion lo expuesto por Ramos
(2022) mencion6 que las empresas implementan el marketing viral con el fin de
promover campafnas y contenidos de gran impacto, es decir buscan generar un
consumo masivo en los clientes, para ello es necesario aplicar estrategias virales
como los anuncios publicitarios virtuales, propagandas, entre otros, de manera que

dichas estrategias son llamativas para el cliente.

Por otra parte, el marketing viral es aquella estrategia que tiene como objetivo
aprovechar al maximo entre otras herramientas, por ejemplo, los blogs se
encuentran basados en la red (al igual que otras redes sociales) para aumentar el
reconocimiento de la marca mediante la difusion y recepcion rapida y continua de
elementos como agentes informaticos a través de la red. Es decir, quienes estan
conectados se envian informacion entre si, como un video, imagen, mensaje, juego,
noticia, evento o promocion, sobre un bien o negocio especifico, lo que podria
afectar él es conocido y posicionado. El énfasis se pone en una alta tasa de
respuesta y un bajo costo ademas de estos factores para atraer clientes

potenciales.

A pesar de la modalidad del marketing viral llego a ser conocido por Steve Jurvetson
en el ano 1997, debido a la practica gratuita del correo electronico, donde aparecio
por primera vez su propio anuncio viral y llevdo a miles de personas a usar su
servicio. Debido a esto, el libro Media Virus de Douglas Rushkoff, que se publico
en 1994, afirma sobre la publicidad que llega a un usuario particularmente sensible,
dicho consumidor se vera afectado y probablemente difundira la idea a otros
usuarios sensibles. En donde por via correo electrénico se enviara de un usuario a

otro creando una cadena con el mensaje en el centro. (Del Pino, 2017).

De tal manera Rodriguez (2013) nos inform6 que la principal finalidad del marketing
viral es ampliar el conocimiento de la marca de las empresas y generar confianza
con los clientes, y a través de esto, la empresa puede posicionarse en el mercado”.

No obstante, Segun Apestegui (2021) define que la razén por la que el marketing



viral se esta volviendo cada vez mas popular es porque es facil de implementar,
relativamente econémico (en comparacion con las campafas de correo directo),
tiene una buena "focalizacion" y tiene una alta tasa de respuesta. La capacidad de
atraer un gran numero de prospectos interesados en bajo costo es el principal

beneficio de esta forma de marketing.

Por otra parte, este estudio tendra en cuenta tres dimensiones (campanas,
consumidores y anuncid) que logre comprender de una manera adecuada el

beneficio del marketing viral posteriormente cada dimension sera mostrada.

Referente a la primera dimension a las campanas, (Rojas,2018) explica que se
diferencian de la competencia porque los mensajes que transmiten pretenden influir
en la sociedad mucho tiempo después de realizada la venta inmediata. Es intrigante

cOmo un mensaje puede quedarse en la mente de alguien para siempre.

Del mismo modo se dice que la campafa publicitaria es una estrategia publicitaria
amplia compuesta por una serie de anuncios distintos pero conectados que se
ejecutan en diferentes medios durante el transcurso de un periodo de tiempo
especifico. La campafa ha sido cuidadosamente planificada para lograr una serie
de objetivos y abordar algunos problemas urgentes. Esta es una estrategia a corto
plazo que generalmente dura un afo o menos. Ademas de delinear la situacion del
mercado y las estrategias y tacticas para los medios clave y las areas creativas, un
plan de campana también llega a cubrir las otras areas de comunicacién de

marketing dando un impulso de ventas. (Kailep, 2017).

Respecto a los consumidores, tiene un significado especifico en el marketing viral
ya que, con su conocimiento, se espera influir en su comportamiento de compray,
como resultado, predecir el nivel de demanda del producto o la marca en cuestion.
(Fernandez D.2019)

De la misma manera, lo expuesto por el autor (Gastelo,2016, pag.35) La motivacion
sobre las compras del consumidor es algo que las estrategias de marketing viral
nos recuerdan que debemos tener en cuenta estos factores al decidir si consumir
un servicio o producto. En este contexto, se identifica el procedimiento de

reconocimiento de problemas, la exploracion de informacion, la
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valoracion de alternativas de compra, el proceso de toma de decisiones y las

valoraciones realizadas tras la compra.

Por otro parte referente al anuncio, (Santos D.2022) comento que es una pieza de
comunicacion que presenta un servicio, marca o producto a un publico objetivo a
través de muchos canales. Su mensaje sucinto puede entregarse a través de texto,
imagenes, sonido o una combinacion de estos. Convence a los clientes para que
compren un producto, piénsalo en su proxima compra o recuérdalo. A su vez, esto
hace uso de una variedad de recursos para conectarse con el publico objetivo al
ser percibido, comprendido y recordado. Dado que escuchar un anuncio es
diferente a verlo en la television, paneles o en las redes sociales, la apariencia de
un anuncio dependera de su estrategia, publico objetivo, objetivos, medio y canal

de transmision.

La totalidad de los anuncios tuvieron como objetivo hallar una USP (Unique Selling
Proposition, unica proposiciéon de vender) de cualquier producto e informar al
usuario. Esto implico expresar las caracteristicas que le dan a una marca una
personalidad o reputacion particular, es decir, un valor de marca que las distingue
de los competidores, y cuyo objetivo principal es vender productos para obtener

ganancias significativas. (Condor E. 2018, pag.35).

Para la variable redes sociales, se considero lo expuesto por los autores, Sicilia y
Lopez (2021) consideran que las redes sociales al ser implementados en un plan
de marketing va a permitir que las personas tengan un mayor conocimiento sobre
lo que ofrece la empresa, es decir facilita la intercomunicacion entre cliente-
empresa, ademas permite una interaccion entre los mismos, de modo que ambos
comparten informacién tanto de lo de que ofrece la empresa como las necesidades

del consumidor, logrando de esta manera generar un tipo de comercio electronico.

Por otro lado, las redes sociales tienen la capacidad de fortalecer la marca,
aumentando la visibilidad y llegar a las personas, a su vez comunicar la vision y
colocar su empresa en el mercado. También le da la oportunidad de estar presente

donde esta tu audiencia y construir una comunidad con ellos.

Redes sociales es un mundo en el que muchas marcas han aprovechado la

oportunidad para establecerse, aprender cuanta satisfaccion de los usuarios
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brindan y articular los objetivos de sus productos. Lo hacen para medir el nivel de
aprobacion de los consumidores de sus productos, asi como los mercados obijetivo
a los que se dirigiran. Como resultado, muchas empresas han evolucionado con el
tiempo. Esta es la razén por la cual, las redes sociales son de vital importancia en
el marketing viral para las empresas, dado que la mayoria de los individuos se
encuentra relacionado a una era en la que las redes sociales se usan ampliamente
y llegar a ponerlo en practica tiene muchas ventajas para incrementar los niveles

de ventas. (Rodriguez 2017, pag.3)

En las redes sociales, el marketing viral tiene como factores que estan al alcance
de los jovenes y de casi todo el mundo en general, en lo cual tienen muchas
ventajas entre ellas el alcance al menor costo de aplicacion de herramientas de
gestion y marketing, asi como el posicionamiento que se logra de la empresa para
lograr sus diferentes objetivos en el mercado de la organizacion y reconocimiento,
son muy importantes en medianas y grandes empresas que estan en constante

cambio con la tecnologia.( Castro. C 2018).

Por otro lado, en la investigacion se utilizaron tres dimensiones (plataformas
digitales, comunicacion y contenido viral) que permitié captar mejor acerca de las

redes sociales. Posteriormente, se definira las siguientes dimensiones.

En cuanto a las plataformas digitales, son sitios web, programas o aplicaciones a
los que los usuarios pueden acceder y donde se recopila la informacién de la
empresa, en donde se llega a encontrar informacion especificada de la empresa y
encontrando contenido de texto visual, videos, etc. Por ello, actualmente se han
convertido en el canal de ventas mas exitoso, logrando como meta ofrecer y vender

bienes o servicios. servicios.

Segun el autor (Giraldo, 2019) manifesté que las plataformas digitales son servicios
en linea que permiten a las personas realizar multiples tareas simultaneamente en
un solo lugar por medio del Internet, desarrollando una estrategia de marketing viral
que incluya una serie de detalles que debemos implementar y monitorear
continuamente con el objetivo de impulsar la presencia en linea, algo que seria
costoso y desafiante de lograr sin las plataformas digitales. Al mismo tiempo,

también ilustra como el objetivo principal de las plataformas digitales es proveer a
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los usuarios la realizacion de tareas a través de programas o aplicaciones en un
sitio web. Donde hay varios tipos de plataforma, es por las demandas de los

usuarios.

Por otra parte, respecto a la comunicacion, ha cambiado gracias a los medios
sociales, debido a que permite la interaccién del usuario sin restricciones ni censura
a un bajo costo y porque cree que esta categoria de medios virtuales domina en el
comportamiento humano tanto individual como colectivo. Del mismo modo, los
usuarios pueden interactuar, organizar e intercambiar informacién como lo harian
en persona. Esto se debe a que se han creado "comunidades virtuales", reuniendo
a personas con intereses similares y facilitando el intercambio de informacion y

comunicacion a través de redes. (Van Dijck, 2016).

Sin duda, las estrategias de comunicacion son cruciales para una marca porque se
necesita mas que configurar una pagina y lanzar campafas para conquistar una
audiencia. Las empresas deben comprender las consideraciones estratégicas y
tacticas mas importantes. Es cierto que muchos negocios y marcas nos saturan
constantemente de contenido, sin embargo, muchas veces no tiene el mismo efecto
que otras veces cuando no se maneja un método de comunicacion en las distintas

redes sociales. (Condori S. 2018)

Y culminando con la ultima dimension, el contenido viral es un contenido que se ha
publicado en linea y que se comparte mucho, lo que hace que se propague
rapidamente. La gran ventaja es que el trabajo de difusion corre por cuenta de la
audiencia, sin tener que recurrir a ninguna campafa ni esfuerzo de marketing extra.

Y, por lo tanto, los costes se reducen drasticamente. (Gémez & Leticia, 2022)

Es importante que los encargados del marketing deben crear contenido viral que
motive a los consumidores a interactuar con las marcas y seguirlas en las redes
sociales. Sin embargo, esta no es una tarea sencilla: por un lado, ya no es suficiente
gue una marca tenga una cuenta social en cualquier red social y de vez en cuando
suba algun meme divertido; hoy en dia, para captar y sostener la atencion de los
consumidores a lo largo del tiempo, una marca debe producir contenido que sea

valioso y se sume a la vida de los usuarios. (Kotler, 2017).
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I1l. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de lainvestigacion

3.1.1  Tipo de investigacion

Segun Gallardo (2017), el tipo de analisis realizado es de investigacion
aplicada. Este tipo de tesis busca generar nuevos conocimientos con el objetivo de
aumentar el conocimiento de un tema especifico. Como resultado, se hicieron
esfuerzos para mejorar el marketing viral y las redes sociales en una empresa

constructora de Villa Maria del Triunfo.
3.1.2 Diseno de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, enfoque descriptivo y
correlacional, debido a que en este estudio se medird dos variables, el marketing
viral y las redes social. De acuerdo con Sanchez (2021) se tiene a un disefio no
experimental ya que se desarroll6 una investigacion que comprendera el analisis

de un conjunto de datos que seran organizados e interpretados.

Ademas, Muguira A. (2018) comento que el propdsito de la investigacion
descriptiva se encargara de detallar las caracteristicas de la poblacion que esta
investigando; y por ultimo Veldzquez A. (2018) asevero que la investigacion
correlacional es un tipo de metodologia de investigacién no experimental donde un

investigador mide dos variables.

3.2. Variables y operacionalizacion

Las dos variables que se estan aplicando en la investigacion, V1 ~‘marketing viral™”
y V2 “‘redes sociales’’, a continuacién, se detallaran los conceptos de las

dimensiones e indicadores.
Variable 1: Marketing Viral (Escala ordinal)
Definicion conceptual

Oscar Fuente (2022) aseguro que el marketing viral nace de la capacidad de las
maniobras de campafa y el contenido de propagarse entre los consumidores como

unvirus, lo que resulta en un alto impacto con poca inversion. Para que su
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contenido sea contagioso y tu campana se vuelva viral, la estrategia mas popular
es usar el humor, el lenguaje provocativo y la cooperacion de la audiencia. Por eso,
necesitamos preparar una estrategia viral, creando un contenido, aviso 0 anuncio

gue sea sencillo de compartir en Twitter, WhatsApp, TikTok o Instagram.
Definicién operacional

La variable marketing viral cuenta con tres dimensiones importantes, en donde se
hizo una pregunta para cada dimension, con una escala de medicién ordinal: hunca,

casi nunca, a veces, casi siempre y siempre.
Dimensiones
e D1:Campafas

Giraldo V. (2019) la campafa es una estrategia de comunicacién utilizada por las
empresas para presentar los productos o servicios de una marca a su mercado
objetivo con el objetivo de consolidar su imagen en la cabeza de los clientes

potencializados.
Indicadores:

+ Marca.
s Objetivo.
+» Clientes potenciales.

e D2: Consumidores

Sanchez & Morales (2020) comento que el consumidor es una persona que
consume bienes o0 servicios que los productores o proveedores ponen a su

disposicion en el mercado y que sirven para saciar algun tipo de necesidad.

Indicadores:

RY

» Necesidad.
%+ Servicios.
.0

» Mercado.

e D3: Anuncio

Condor E. (2018) asevero que el anuncio trata de comunicar las cualidades que

otorgan a una marca una determinada personalidad o reputacion, o un importe y
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aporte de dicha marca que se distingue de las de sus competidores. Su objetivo

principal es despachar diversos productos para el logro de diversas ganancias.

Indicadores:

7

s Competidores.
% Ganancias.

s Reputacion
Variable 2: Redes sociales (Escala ordinal)
Definicion conceptual

Enric Lonch (2021) define que las redes sociales son plataformas digitales que
vinculan a personas con aficiones, pasatiempos o conexiones compartidas (con la
familia, los amigos o el lugar de trabajo). Estas redes facilitan la comunicacion y
sirven como medio de comercio entre las personas que las componen. Se
especializan en conectar e intercambiar ideas, contenidos virales y pensamientos
con otros usuarios, frecuentemente con usuarios que tienen intereses y
preferencias similares; en donde la informacién de un usuario puede ser publica o

privada.
Definicion operacional

La variable redes sociales cuenta con tres dimensiones importantes, en donde se
hizo una pregunta para cada dimension, con una escala de medicion ordinal: nunca,

casi hunca, a veces, casi siempre y siempre.
Dimensiones
e D1: Plataformas digitales

Giraldo V. (2019) asevero que son areas en Internet que permiten que multiples
aplicaciones o programas se ejecutan simultdneamente para abordar diversas
necesidades; cada cuenta tiene caracteristicas unicas que ayudan a los usuarios a
manejar varios tipos de problemas automaticamente mientras utilizan menos

recursos.
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Indicadores
% Recursos.

+» Usuarios.
«+ Caracteristicas.

e D2: Comunicacion

Peiré R. (2021) comento que es el intercambio de informacién entre dos o mas
partes en donde se intercambian opiniones, datos o informacidén sobre un tema
determinado, donde es importante que haya un buen entendimiento entre las

personas.
Indicadores

% Informacion.

7

% Opiniones
R/

+ Personas.

e D3: Contenido viral

Gomez R. (20229) comento que es contenido en linea que se difunde rapidamente
a través de las redes sociales, el correo electronico y la mensajeria instantanea,

por una gran cantidad de usuarios lo comparte con frecuencia.
Indicadores

% Mensajeria.
«» Compartir
« Cantidad.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacién que se tomé para este estudio sera la cantidad promedio de clientes
de la empresa constructora. Alcanzando una poblacién de 50 clientes. Ademas,
segun Arias y Covinos (2021), la poblacion se define como el agregado de todas
las unidades de estudio con caracteristicas necesarias para la realizacion del

estudio.

La muestra de este estudio sera de 50 personas, el cual se calculara por
medio de una poblacidén de 50 clientes de la empresa constructora. De acuerdo con

lo que escribié Gallardo (2017), una muestra es un conjunto de unidades completas
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gue sirve como representacion de una poblacion y que incluye las caracteristicas

esenciales necesarias para hacerlo.

Dado que el estudio cubrira todos los componentes de la poblacion definida,
se utilizé una muestra de la poblacion censal. Dada la pequena poblacion, no se

utilizaron criterios de inclusion o exclusion.

3.4. Técnicaeinstrumentos derecoleccion de datos

La técnica que se empled en este proyecto es la encuesta, de modo que, esta
informacion, respaldado por Fernandez y Baptista (2006, p.31) la encuesta es la
herramienta de recoleccion de datos mas utilizada, y consiste en una colecciéon de

preguntas sobre una o mas variables de medicion.

Y como instrumento se aplicé el cuestionario, Tamayo (2007) se refiere a una
herramienta o una coleccion de componentes que crea un investigador para

recopilar datos y hacer que esos datos sean mas faciles de medir.

Luego de la elaboracion del instrumento se vio necesario someterlo a un
proceso de veracidad bajo la aprobacion de expertos en el tema, los cuales son

nombrados a continuacion:

Tabla 1.
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Dr. Aldo Jesus Romero Correa Aplicable
Dr. Carlos Abraham Aramburu Geng Aplicable
Dr. Abraham Cardenas Saavedra Aplicable

Fuente: Ficha de validacién de expertos

El cuestionario estara compuesto con un total de 18 items, siendo divididos
en 9 items por cada variable, considerando los siguientes niveles de respuestas:
(1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi siempre (5) Siempre, a su vez estos

son medidos mediante la escala ordinal.

3.5. Procedimientos

La recoleccién de datos se hizo a través del cuestionario, el cual se completara

utilizando la opcién de la virtualidad que se compartira a través de los enlaces de
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WhatsApp y Gmail para recolectar datos inmediatamente en el sistema SPSS para
la obtencion de los resultados, los cuales seran dirigidos a los clientes que nos

autorizaron a informarles de la importancia de ambas variables.

3.6. Meétodos de analisis de datos

La herramienta de analisis de datos a utilizarse sera Microsoft Excel y Spss, por
ello esta investigacion se utilizaran dos tipos de estudios: uno es descriptivo, ya que
se utilizara tablas y graficos; y el otro inferencial, para poder probar las hipétesis

establecidas.

3.7. Aspectos éticos

Este trabajo de investigacion cumplié con todas las pautas establecidas por la guia
brindada de la docente por la Universidad César Vallejo, ademas también se siguio
los lineamientos de APA7.

A su vez, se mantuvo bajo confidencialidad los datos de la empresa y
trabajadores, llegando a cumplir con los principios éticos en todo momento para
realizar la investigacion, por otro lado, cabe recalcar que todos los datos de los

encuestados se mantuvieron en reserva.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos
Figura 2.

Detalle grafico de la variable marketing viral
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Interpretacion: El 36% de participantes mencionaron que el marketing viral en la
empresa se desarrolla de manera regular, el 34% expresaron que las estrategias o
campanas aplicadas en el marketing viral son deficientes y el 30% indicaron que
los anuncios brindados si son eficientes al momento de transmitir el mensaje sobre

el producto ofrecido.

Figura 3.

Detalle grdfico de las dimensiones de la variable marketing viral
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Interpretacion Los valores mas importantes de la tabla 2, se tomaron en
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consideracion por tal motivo, el 40% de participantes detallaron que las campafas
publicitarias utilizadas por la empresa son regulares, de modo que no es muy
impactante en los consumidores (46%), finalmente los participantes expresaron que
las estrategias de captacion aplicadas mediante los anuncios publicitarios son
regulares (40%).

Figura 4.

Detalle grafico de las redes sociales

60

50
40
30
20
0 16

Deficiente Regular Eficiente

Interpretacion: El 52% de participantes hicieron hincapié que el uso de redes
sociales por la empresa es regular, el 32% consideran que las estrategias utilizadas
y aplicadas mediante las plataformas digitales son deficientes, sin embargo, el 16%

si consideran que el contenido brindado es eficiente.

Figurab.

Detalle grdfico de las redes sociales
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Interpretacion: Los valores mas importantes de la tabla 4, se tomaron en
consideracion por tal motivo, el 44% de participantes mencionaron que las
plataformas digitales que utiliza la empresa no son las adecuadas (regular),
asimismo, argumentaron que la comunicacion entre cliente y empresa es regular
(40%) y finalmente, el contenido viral brindando no es el idéneo (regular) con un

valor del 38%.

Prueba de Normalidad:

Las pruebas de normalidad determinar la distribucién de las variables, por lo tanto,
se utilizan segun los grados de libertad o elementos considerados en la
investigacion, bajo este argumento, se utiliza la prueba de Kolmogoérov-Smirnov
cuando los grados de libertad son mayor o igual a 50 y la prueba de Shapiro Wilk

cuando es menor a 50.

Por lo tanto, debido a la cantidad de elementos que cuenta esta investigacion (50)
se va a utilizar la prueba de Kolmogorov-Smirnov siendo representada en la

siguiente tabla.

Tabla 6.
Pruebas de normalidad
Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing viral 0.163 50 ,002 ,916 50 ,002
Redes sociales 0.202 50 ,000 ,907 50 ,001

Interpretacién: Los niveles de significancia obtenidos son menores a 0.05 por lo
tanto ambas variables no cuentan con una distribucion normal, en tal sentido, se

aplico la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
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Prueba de hipodtesis

La regla de decision y niveles correlativos se encuentran expuestos en el anexo 9.

Hipotesis general

H1: El marketing viral se relacionan significativamente con las redes sociales en

una empresa constructora Villa Maria del Triunfo, 2023.

HO: El marketing viral no se relacionan significativamente con las redes sociales en

una empresa constructora Villa Maria del Triunfo, 2023.

Tabla 7.
Correlacion entre las variables marketing viral y redes sociales
Correlaciones Marketing Viral Redes
sociales
Marketing Viral Coeficiente de 1.000 .920”
correlacion
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 50 50
Spearman Redes sociales coeficiente de .920** 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

Interpretacion: El valor hallado fue 0.920, de modo que dicho valor determiné que
el grado de relacion entre ambas fue muy fuerte, asimismo, la significancia cumplié

con la regla de decision, por lo cual se acepta la hipotesis planteada.
Hipotesis especificas
Primera hipdtesis especifica

H1: La relacion entre las campanas con las plataformas digitales es
significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023.
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HO: La relacion entre las campafas con las plataformas digitales no es
significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del

Triunfo,2023.

Tabla 8.
Correlacién entre las campafas publicitarias y plataformas digitales
Campanas Plataformas
publicitarias digitales
Correlaciones
Campafas Coeficiente de 1.000 .891”
publicitarias .,
correlacion
Sig. (bilateral) _ 000
Rho de N 50 50
Spearman Plataformas  Coeficiente de 891" 1.000
digitales correlaciéon
Sig. (bilateral) 000 _
N 50 50

Interpretacion: El valor hallado fue 0.891, de modo que dicho valor determiné que
el grado de relacion entre ambas fue muy fuerte, asimismo, la significancia cumplié

con la regla de decision, por lo cual se acepta la hipétesis planteada.

Segunda hipo6tesis especifica

H1: La relacién entre los consumidores con la comunicacion es significativamente

positiva en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023.

HO: La relaciobn entre los consumidores con la comunicacibn no es
significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,

2023.
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Tabla 9.
Correlacion entre el marketing personalizado y la satisfaccion
Consumidores Comunicacion

Correlaciones

Consumidores Coeficiente de 1.000 .759**
correlacion
Sig. (bilateral) ) .000
Rho de N 50 50
Spearman Comunicacion Coeficiente de 759" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

Interpretacién: El valor hallado fue 0.759, de modo que dicho valor determiné que
el grado de relacion entre ambas fue muy fuerte, asimismo, la significancia cumplio
con la regla de decision, por lo cual se acepta la hipétesis planteada.

Tercera hipotesis especifica

H1: La relacion entre el anuncio con el contenido viral es s ignificativamente

positiva en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023.

HO: La relacion entre el anuncio con el contenido viral no es significativamente

positiva en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023.
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Tabla 10.

Correlacion entre el anuncio y contenido viral

Anuncio Contenido viral
Correlaciones
Anuncio Coeficiente de 1.000 .860™
correlacion
Sig. (bilateral) 000
Rho de N 50 50
Spearman Contenido viral Coeficiente de 860" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 50 50

Interpretacion: El valor hallado fue 0.860, de modo que dicho valor determiné que

el grado de relacion entre ambas fue muy fuerte, asimismo, la significancia cumplié

con la regla de decision, por lo cual se acepta la hipétesis planteada.
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V. DISCUSION

Este capitulo va a permitir contrastar los resultados obtenidos y la de otras
investigaciones con el proposito de obtener la similitudes y discrepancias en torno

a lo expuesto, desde una perspectiva tedrica y estadistica.

Por cual, esta investigacion presentd como principal objetivo determinar la
relacion del marketing viral y las redes sociales en una empresa Constructora de
Villa Maria del Triunfo,2023, para ello fue necesario realizar el proceso estadistico
que permita determinar el nivel de significancia con el fin de saber si las variables
no poseen una distribucién normal, por lo tanto, la Sig. hallada fue de 0.00,
evidenciando que son pruebas no paramétricas, por lo cual se hizo uso de la prueba
de Rho de Spearman, permitiendo obtener el grado de correlacion entre ambas
variables, bajo este punto de vista se cumplié con el objetivo, dado que, se hallé un
nivel de correlacion muy fuerte entre ambas variables a causa del valor de 0,920,
ademas, la Sig. < 0.05, permitiendo aceptar el planteamiento de la hipétesis, es por
ello que el marketing viral si se relaciona con las redes sociales en una empresa

constructora ubicada en el distrito de Villa Maria del Triunfo.

Los resultados expuestos son similares a los propuestos por los siguientes
autores: Acosta y Baquedano (2019) presentaron como un objetivo central de
investigacion el planteamiento de estrategias de marketing viral y la competencia
en un hotel, obteniendo como resultado que el 48,4% de los encuestados indica la
implementacion de estrategias de marketing viral para el hotel. Esto se compara
con la competencia de la industria hotelera, que se informo en un 36,4 %, e indica
si existe una participacion constante en el mercado, ademas contribuye a fortalecer
su posicion en el mercado, lo que les permiti6 aumentar su rentabilidad y quizas
superar a los competidores. De igual manera, Hilares (2018) plante6 como objetivo
general de investigacion especificar como se utilizé la herramienta de marketplace
digital en las plataformas de los Bar - Restaurantes, obtenido como resultado que
el 39% de los encuestados tienen un beneficio constante de un sinfin de
herramientas de marketing viral como un mediador de 3,3, y con referencia a sus
capacidades, se develd un beneficio habitual de Talkers como intercesor de 3,3, y

manifesto tener un beneficio habitual con un intermediario de 3.2, de modo que, la
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herramienta de marketing viral tiene un buen beneficio de nivel intermedio y una
buena direccion. En los conocimientos de las praxis propuestas por la organizacion
esta en constante evolucion, debido a que son aquellos que presenten un caracter
creativo y sean expertos en el uso de la tecnologia y lo suficientemente flexibles
para adaptarse a los nuevos paradigmas recibiran la capacitacion necesaria para
sobrevivir. vivo en la desaparicion de aquellas organizaciones que quedaron

paralizadas en una época pasada y pueden ya estar olvidadas.

Las similitudes halladas parten desde los objetivos propuestos ya que los
autores seleccionados cuentan con la misma variable, sin embargo, las
discrepancias radican desde la perspectiva tedrica, dado que se han implementado
otro tipo de teorias en las investigaciones expuestas, a causa de ello se origina

distinta cantidad de items.

En el primer objetivo se buscé determinar la relacidon entre las camparfas con
las plataformas digitales en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023, para ello fue necesario realizar el proceso estadistico que permita
determinar el nivel de significancia con el fin de saber si las variables no poseen
una distribucion normal, por lo tanto, la Sig. hallada fue de 0.00, evidenciando que
son pruebas no paramétricas, por lo cual se hizo uso de la prueba de Rho de
Spearman, permitiendo obtener el grado de correlacion entre ambas, bajo este
punto de vista se cumplié con el objetivo, dado que, se hallé un nivel de correlacion
muy fuerte entre ambas a causa del valor de 0,891, ademas, la Sig. < 0.05,
permitiendo aceptar el planteamiento de la hipotesis, es por ello que las campanas
si se relacionan con las plataformas digitales en una empresa constructora ubicada

en el distrito de Villa Maria del Triunfo.

Los resultados expuestos son similares a los propuestos por los siguientes
autores: Temoche y Céspedes (2018) cuyo fin fue aumentar la aportacién de los
jévenes en un evento gastrondmico mediante el uso de técnicas de marketing viral
indagando como y qué restaura esta moderna tecnologia que se vincula en la
creacion y organizacion del reconocimiento especifico muchos jévenes. Dando
como resultados que el 90% de las encuestas mencionan las estrategias diversas

que llegaron a ser utilizadas para aumentar la contribucion de los empleados
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jovenes, obteniendo resultados efectivos muy efectivas, mientras que el 86%
menciona que las diversas conversaciones o entrevistas con personas a cargo de
diversas tareas (administradores) necesitan ser mas activos, empaticos y
conocedores de como cumplir. las necesidades de cada cliente porque cada uno
es unico y tiene preferencias especificas. Los hallazgos de este estudio sustentan
la idea de que se desarrolld, puso en practica y ejecutd una estrategia de marketing
para fortalecer el aporte de los jovenes. De igual manera, Altamirano y Arrango
(2020) tuvieron como objetivo poder establecer un vinculo entre el marketing viral
y el posicionamiento de marca de una universidad, dando como resultado que el
32,5% de los encuestados dijo estar de acuerdo con la Universidad, con relaciéon al
nivel del marketing viral, mientras que el 49,4% estuvo de acuerdo con el nivel de
posicionamiento de marca de la universidad. Por ultimo, se establecio la relacion
entre la posicion del marketing viral en una Universidad. Esto se hizo analizando
los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman, que es de 0,868 y
significativo para p<05, lo que indica que las dos cosas se correlacionan
favorablemente para acercarse a uno, es por ello, si la casa de estudios lleva a
cabo una exitosa campana de marketing viral, podra lograr posicionar dicha marca

en el mercado.

Las similitudes halladas parten desde los objetivos propuestos ya que los
autores seleccionados cuentan con la misma variable, sin embargo, las
discrepancias radican desde la perspectiva tedrica, dado que se han implementado
otro tipo de teorias en las investigaciones expuestas, a causa de ello se origina

distinta cantidad de items.

En el segundo objetivo se tratdé sobre determinar la relacion entre los
consumidores con la comunicacion en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023, para ello fue necesario realizar el proceso estadistico que permita
determinar el nivel de significancia con el fin de saber si las variables no poseen
una distribucion normal, por lo tanto, la Sig. hallada fue de 0.00, evidenciando que
son pruebas no paramétricas, por lo cual se hizo uso de la prueba de Rho de
Spearman, permitiendo obtener el grado de correlacion entre ambas, bajo este
punto de vista se cumplié con el objetivo, dado que, se hallé un nivel de correlacion
muy fuerte entre ambas a causa del valor de 0,759, ademas, la Sig. < 0.05,
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permitiendo aceptar el planteamiento de la hipétesis, es por ello que los
consumidores si se relacionan con la comunicacion en una empresa constructora

ubicada en el distrito de Villa Maria del Triunfo.

Los resultados expuestos son similares a los propuestos por los siguientes
autores: Morillo (2018) tuvo como objetivo principal implementar estrategias de
marketing viral; dando como resultado que el 63% de los encuestados cree que las
visitas de los turistas son importantes, y el 55% de los encuestados dice que
participa regularmente en las actividades culturales de la ciudad. El 70.2% de los
residentes de la ciudad esta de acuerdo con las atracciones potenciales de la zona.
Como resultado, este estudio llego a la conclusion de que es fundamental promover
la cultura, para que sea mas conocida para todos los turistas y, lo mas importante,
que tengan un grato recuerdo. De igual manera, Bonilla (2018) tuvo como objetivo
principal fortalecer su posicion en un mercado, obteniendo como resultados que el
88% de los 7 encuestados afirma estar familiarizado con la empresa y sus
productos, el 38% menciona haber escuchado o visto anuncio de la empresa y el
27% dice conocer la empresa utilizando los medios de comunicacion. Por lo tanto,
este estudio llego a la conclusion de que el marketing viral es crucial para cualquier
negocio que quiera seguir expandiéndose y dominando su mercado para
establecerse como uno de los factores principales a nivel mundial. destruccion de

rivales, nacional con una perspectiva global.

Las similitudes halladas parten desde los objetivos propuestos ya que los
autores seleccionados cuentan con la misma variable, sin embargo, las
discrepancias radican desde la perspectiva tedrica, dado que se han implementado
otro tipo de teorias en las investigaciones expuestas, a causa de ello se origina

distinta cantidad de items

Finalmente, el ultimo objetivd se basé en determinar la relacion entre el
anuncio con el contenido viral en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023, para ello fue necesario realizar el proceso estadistico que permita
determinar el nivel de significancia con el fin de saber si las variables no poseen
una distribucion normal, por lo tanto, la Sig. hallada fue de 0.00, evidenciando que

son pruebas no paramétricas, por lo cual se hizo uso de la prueba de Rho de
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Spearman, permitiendo obtener el grado de correlacion entre ambas, bajo este
punto de vista se cumplié con el objetivo, dado que, se hallé un nivel de correlacion
muy fuerte entre ambas a causa del valor de 0,860, ademas, la Sig. < 0.05,
permitiendo aceptar el planteamiento de la hipotesis, es por ello que el anuncio si
se relacionan con el contenido viral en una empresa constructora ubicada en el

distrito de Villa Maria del Triunfo.

Los resultados expuestos son similares a los propuestos por los siguientes
autores: Eyzaguirre (2022) busco determinar la relacion entre el marketing viral y la
satisfaccion de clientes, dando como resultado que existe relacion entre las
variables propuestas debido a que se obtuvo un valor de 0,479 (rho de Spearman)
demostrando una correlacion baja, asimismo se aceptd la hipotesis planteada
debido a la Sig. = 0.000. De igual manera, Calvo y De la vega (2022) busco
determinar la relacion entre el marketing viral y la decision de compra en una
empresa, dando como resultado que existe relacion entre las variables propuestas
debido a que se obtuvo un valor de 0,605 (rho de Spearman) demostrando una
correlacion moderada, asimismo se aceptod la hipotesis planteada debido a la Sig.
=0.000.

Las similitudes halladas parten desde los objetivos propuestos ya que los
autores seleccionados cuentan con la misma variable, sin embargo, las
discrepancias radican desde la perspectiva tedrica, dado que se han implementado
otro tipo de teorias en las investigaciones expuestas, a causa de ello se origina

distinta cantidad de items.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA: Se cumplié con el objetivo propuesto en este estudio, dado que se
determind la relacién entre el marketing viral y las redes sociales, ya que se obtuvo
un nivel de correlacion muy fuerte entre ambas variables a causa del valor obtenido
de 0,920 (rho de spearman), ademas de una Sig. = 0.00 permitiendo de este modo

cumplir con la regla de decisiéon y aceptar la hipétesis planteada.

SEGUNDA: Se cumplié con el objetivo propuesto en este estudio, dado que se
determind la relacion entre las campanas publicitarias y plataformas digitales, ya
que se obtuvo un nivel de correlaciéon muy fuerte entre ambas variables a causa del
valor obtenido de 0,891 (rho de spearman), ademas de una Sig. = 0.00 permitiendo

de este modo cumplir con la regla de decision y aceptar la hipotesis planteada

TERCERA: Se cumplié con el objetivo propuesto en este estudio, dado que se
determind la relacion entre los consumidores y comunicacion, ya que se obtuvo un
nivel de correlacién muy fuerte entre ambas variables a causa del valor obtenido de
0,759 (rho de spearman), ademas de una Sig. = 0.00 permitiendo de este modo

cumplir con la regla de decisidn y aceptar la hipétesis planteada

CUARTA: Se cumplié con el objetivo propuesto en este estudio, dado que se
determind la relacién entre el anuncio y contenido viral, ya que se obtuvo un nivel
de correlacion muy fuerte entre ambas variables a causa del valor obtenido de
0,860 (rho de spearman), ademas de una Sig. = 0.00 permitiendo de este modo

cumplir con la regla de decisidon y aceptar la hipétesis planteada.
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Vil.  RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a la parte administrativa de una empresa constructora
proporcionar nuevas estrategias de marketing viral haciendo uso de las redes
sociales, dado que este medio podra aumentar una mayor captacion de clientes y
reducir los costos para ello, asimismo, se podra promocionar los servicios de una

mejor manera.

SEGUNDA: Se recomienda a la parte administrativa de una empresa constructora
invertir en campafas publicitarias digitales promoviendo la marc a, para ello es
necesario el uso de plataformas digitales mas consumidas por los clientes, es decir,
promocionar la marca de la empresa constructora enfatizando sus principales

virtudes como empresa.

TERCERA: Se recomienda a la parte administrativa de una empresa constructora
mejorar la comunicacion entre colaborador y consumidor, mediante capacitaciones
al colaborador, dado que este representa directamente a la empresa y es el

encargado de promocionar la marca establecida.

CUARTA: Se recomienda a la parte administrativa de una empresa constructora
mejorar la calidad de los anuncios (mensajes) buscando demostrar los principales
motivos y beneficios de la empresa constructora (marca/servicios), de modo que,

sirva como base para realizar publicidades digitales (contenido).
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ANEXOS

Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing viral y redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo,2023.

Investigadora: Diaz Gutierrez Stefania Nataly
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing viral y redes sociales en
una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023”, cuyo objetivo es determinar la
relacién del marketing viral y las redes sociales en una empresa Constructora de Villa Maria
del Triunfo,2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima
Norte- Los Olivos aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La informacidn obtenida permitira conocer como el marketing viral se relacion con las
redes sociales, especificamente en una empresa de Villa Maria del Triunfo,2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing viral y redes sociales en una
empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximando de 10 minutos y se realiza en la
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptaciéon no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
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datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadora Diaz
Gutierrez Stefania Nataly, email sdiazgu@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Teodoro
Carranza Estela] email tcarranzae@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en
la investigacion.
fapar

P—

—

Nombre y apellidos: Stefania Nataly Diaz Gutierrez
Fechay hora: 03/06/2023 12:30 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios.
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Anexo 2.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing viral y redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo,2023.
Autora: Diaz Gutierrez Stefania Nataly Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Villa Maria del Triunfo- Peru

general de la empresa.

L . . . No
Criterios de evaluacién Alto Medio | Bajo precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos de | Cumple totalmente | ---- Nocumple | -
investigacion.
La poblacién/ La poblacion/ participantes
2 Eiﬁgggﬁ/ artici gl;]eltfsmente de :a participantes estan no estan claramente |
i’:w i ip’n P @ | claramente - establecidos
estigacion. establecidos
IIl. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos éticos no estan
1. Establece claramente los aspectos éticos estan claramente establecidos |
éticos a seguir en la investigacion. claramente -—--
establecidos
No cuenta con documento
2. Cuenta con documento de Cuenta con debidamente suscrito / La
N documento ) No es
autorizacion de la empresa o . persona firmante no es )
N ) debidamente ) necesario
institucion en el formato establecido. suscrito apoderado / titular o gerente

3. Ha incluido el anexo correspondiente
al consentimiento o asentamiento
informado.

Ha incluido el
anexo

No ha incluido el anexo

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Vocal 2

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon




Anexo 3.
DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“‘Marketing viral y redes sociales en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023”, presentado por la autora Diaz Gutierrez Stefania Nataly ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable1 () observado () desfavorable ().

............... , de................de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
oo Srta. Stefania Nataly Diaz Gutierrez, investigadora principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



Anexo 4. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Marca
Campafias P
Oscar Fuente (2022) asevera que el| La variable marketing viral P Objetivo
marketing viral nace de la capacidad de| cyenta con tres dimensiones Cliente Escala de medicion
las campafias y el contenido de|importantes, en donde se potenciales ordinal,
propagarse entre los consumidores| hara una pregunta para cada Necesidad Tipo Likert
Marketing viral como un virus, lo que re_s,ulta en un alto dlmefn_s’lén, con una escala de_ Consumidores
impacto con poca inversion. Para que tu| medicién ordinal: nunca, casi (1) Nunca
contenido sea contagioso y tu campafia| nunca, a veces, casi siempre Servicio (2) Casi nunca
se vuelva viral, la estrategia mas| ysiempre Mercado 3) Aveces
popular es usar el humor, el lenguaje (4) Casi siempre
provocativo y la cooperaciéon de la Competidores (5) Siempre
audiencia. Por eso, necesitamos Anuncio
preparar una estrategia viral, creando Ganancias
un anuncio o contenido que sea sencillo
de compartir en Twitter, WhatsApp,
TikTok o Instagram. Servicio
Reputacion
Enric Lonch (2021) define que las redes | La variable redes sociales Plataformas o
sociales son plataformas digitales que | cuenta con tres dimensiones digitales Recursos Escala de medicion
vinculan a personas con aficiones, | importantes, en donde se : ordinal,
Redes sociales pasatiempos 0 conexiones | hara una pregunta para cada Usuarios Tipo Likert
compartidas (con la familia, los amigos | dimension, con una escala de
o el lugar de trabajo). Estas redes| medicion ordinal: nunca, casi Informacion () Nunca
facilitan la comunicacioén y sirven como | nunca, a veces, casi siempre _ () Casi nunca
medio de comercio entre las personas | y siempre. Comunicacién Opiniones (3) Aveces
que las componen. Se especializan en Personas (4) Casi siempre
conectar e intercambiar ideas, Viensaera (5) Siempre
contenidos virales y pensamientos con . . J
otros usuarios, frecuentemente con Contenido viral Compartir
usuarios que tienen intereses y Cantidad

preferencias similares; la informacién
de un usuario puede ser publica o
privada.




Anexo 5. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

OB JETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

;, De qué manera seg
relaciona el marketing vira
y las redes sociales en ung
empresa constructora de
Maria del

Villa
Triunfo,2023?

Problemas especificos:

a) ¢Coémo se
relaciona las campanas

con plataformas
digitales en una
empresa constructora
de Villa Maria del
Triunfo,20237?

b) ¢ Coémo se
relaciona los

consumidores con la
comunicacién en una
empresa constructora
de Villa Maria del
Triunfo,20237?

c) ¢Cdémo se
anuncio
con el contenido viral en

relacionan el

una empresa
constructora de Villa
Maria del Triunfo,20237?

Objetivo general:

Determinar la relacion del marketing
viral y las redes sociales en una
empresa constructora Villa Maria

del Triunfo,2023.

Objetivos especificos:

a)

Determinar la relacion

entre las campafias con las

plataformas digitales en una

empresa constructora de Villa
Maria del Triunfo,2023.

b)

Determinar la relacién

entre los consumidores con la

comunicacion en una empresa

constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023.

<)

entre

Determinar la relacién

el anuncio con el

contenido viral en una empresa

constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023.

Hipotesis general:

El Marketing Viral se relacionan significativamente con las redes sociales
en una empresa constructora Villa Maria del Triunfo,2023

Hipotesis Secundaria:

H1 La relacién entre las campafas con las plataformas digitales es
significativamente positiva en una empresa constructora de Villa Maria del
Triunfo,2023.

H2 La relacion entre los consumidores con la comunicacién es
significativamente positiva en una

empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023.

H3 La relacién entre el anuncio con el contenido viral es significativamente

positiva en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo,2023.

1.- Variable 1

Marketing viral

Oscar Fuente (2022) asevera que el marketing viral nace de la capacidad
de las campafias y el contenido de propagarse entre los consumidores

como un virus, lo que resulta en un alto impacto con poca inversiéon. Para

que tu contenido sea contagioso y tu campafia se vuelva viral, la estrategia
mas popular es usar el humor, el lenguaje provocativo y la cooperacién de
la audiencia. Por eso, necesitamos preparar una estrategia viral, creando
un anuncio o contenido que sea sencillo de compartir en Twitter,

WhatsApp, TikTok o Instagram.

2.- Variable 2

Redes sociales

Enric Lonch (2021) define que las redes sociales son plataformas digitales
que vinculan a personas con aficiones, pasatiempos o conexiones

compartidas (con la familia, los amigos o el lugar de trabajo). Estas redes

facilitan la comunicacién y sirven como medio de comercio entre las

Variable 1: Marketing viral

DIMENSION]| Indicadores items Escalay Valores
Marca 1
Campafas Objetivo 2 Escala de medicién
Cliente 3 ordinal,
potenciales Tipo Likert
Necesidad 4
Consumidore Servicio 5 (1) Nunca
s (2) Casinunca
Mercado 6
c d = (3) Aveces
. ompetidores (4) Casisiempre
Anuncio Ganapc_las 8 (5) Siempre
Servicio 9
VVariable 2: Redes sociales
Reputacion 10
Plataformas Recursos 11 Escala de medicién
digitales Usuarios 12 ordinal,
Informacion 13 Tipo Likert
Comunicacié | oPiniones 14 (1) Nunca
Personas 15 )
n (2) Casinunca
Mensajeria 16 (3) Aveces
Contenido Compartir 17 (#) casisiempre
viral Cantidad 18 (5) Siempre




personas que las componen. Se especializan en conectar e intercambiar
ideas, contenidos virales y pensamientos con otros usuarios,
frecuentemente con usuarios que tienen intereses y preferencias

similares; la informacién de un usuario puede ser publica o privada.

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: CUANTITATIVO

Método: HIPOTETICO
DEDUCTIVO Tipo:
APLICADO

Nivel: DESCRIPTIVO
CORRELACIONAL

Disefio: NO
EXPERIMENTAL - CORTE
TRANSVERSAL

Poblacién: 50
Muestra: Censal

Muestreo: No cuenta con ningin
tipo de muestreo

Inclusioén: Clientes de ambos sexos

Exclusion: colaboradores y
personas pertenecientes a la
empresa

Unidad de andlisis: Clientes

Variable 1: Marketing viral
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: Redes sociales

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Estadistica descriptiva: Se hara uso de las tablas de frecuencias y
los porcentajes brindados por dichas tablas para hallar el nivel en el

que se encuentran las variables

Estadistica Inferencial: Se utilizara el estadigrafo Rho de Spearman

ademas de aplicarse las pruebas de normalidad correspondientes.




ANEXO 6. INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha
importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo académica, que busca
establecer la relacién entre las variables “~"Marketing viral y redes sociales™. Toda la
informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder aplicarle el
instrumento de investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en
sefnal de conformidad.

Declaro estar informado de la aplicacidon de la siguiente encuesta y en senal de
conformidad marco con una x el casillero: estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS

INSTRUCCIONES
Marcar con una (X) el niumero segun la importancia que usted considere
1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
VALORACION NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE




V1. Marketing viral

OPCION DE
RESPUESTA

[EY

2 4

w

ol

Dimensién

Indicador

No

items

NUNCA

CASI
NUNCA
A VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Campanas

Marca

La frase publicitaria que utiliza la marca es
llamativa para sus consumidores.

Objetivo

Considera usted que el objetivo que tiene la
empresa para sus campafas es el de ser
reconocido por sus consumidores.

Clientes
potenciales

La empresa realiza ofertas exclusivas basadasg
en las caracteristicas y expectativas con Ig
finalidad de atraer clientes potenciales

Consumidores

Necesidad

La empresa satisface las necesidades del
consumidor brindando un servicio de calidad.

Servicio

Considera que la empresa brinda un servicio
personalizado y  eficiente  con los
requerimientos del cliente.

Mercado

Consideras que nuestros servicios brindados
son altamente competitivos en el mercado por
su calidad

Anuncio

Competidores|

La empresa ofrece promociones en sus distintos
servicios frente a sus competidores

Ganancias

Considera usted que la empresa obtiene
mayores ingresos y ganancias mediante sus
anuncios en su pagina de Facebook

Reputacion

Considera usted que una parte de |la
reputacion de la empresa se debe a la
publicacion de sus distintos proyectos
entregados satisfactoriamente en su pagina de
Facebook.




V2. Redes sociales

OPCION DE
RESPUESTA

[EY

2 4

w

ol

Dimensién

Indicador

items

NUNCA

CASI
NUNCA
A VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Plataformas digitales

Recursos

10

Cree usted que la empresa mediante sus
plataformas digitales utiliza menos recursos de
inversion.

Usuarios

11

Cree que el personal se comunica de manera
empatica y afectiva generando confianza entre
los usuarios.

Caracteristicas

12

Cree que el personal encargado de la
empresa informa las  caracteristicas
necesarias de sus servicios de forma precisa

Comunicacion

Informacion

13

Considera usted que se brinda informacion
oportuna de nuestros diferentes servicios a los
clientes

Opiniones

14

Cree usted que la empresa toma en
consideracion las diferentes opiniones de sus
clientes para su mejora continua.

Personas

15

Recomendaria a otras personas sobre nuestros
servicios y atencion al cliente.

Contenido viral

Mensajeria

16

Considera que la compafia tiene una rapida
respuesta en su mensajeria por sus distintos
descuentos en sus publicaciones

Compartir

17

Consideras que los clientes comparten 'y
recomiendan los descuentos ofrecidos en sus
redes sociales.

Cantidad

18

Considera usted que al realizar un sorteo
mediante la pagina de Facebook se
atraeria una gran cantidad de visitas.
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Anexo 7. Validacion de expertos

Vali rl1.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Viral y redes
sociales en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del
juez

Abraham Cardenas Saavedra
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria () Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . ..
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:

Diaz Gutierrez, Stefania Nataly

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
virtual
Administracion:
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

L L En el distrito de Villa Maria del Triunfo
Ambito de aplicacion:

o 0.0 INVESTIGA

oo~ UCV
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Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing viral

Oscar Fuente (2022) asevera que el marketing viral nace de la capacidad de las campanias y el contenido de
propagarse entre los consumidores como un virus, lo que resulta en un alto impacto con poca inversion. Para
que tu contenido sea contagioso y tu campana se vuelva viral, la estrategia mas popular es usar el humor, el
lenguaje provocativo y la cooperacién de la audiencia. Por eso, necesitamos preparar una estrat egia viral,
creando un anuncio o contenido que sea sencillo de compartir en Twitter, WhatsApp, TikTok o Instagram.

e Variable 2: Redes sociales

Enric Lonch (2021) define que las redes sociales son plataformas digitales que vinculan a personas con
aficiones, pasatiempos o conexiones compartidas (con la familia, los amigos o el lugar de trabajo). Estas redes
facilitan la comunicacion y sirven como medio de comercio entre las personas que las componen. Se
especializan en conectar e intercambiar ideas, contenidos virales y pensamientos con otros usuarios,
frecuentemente con usuarios que tienen intereses y preferencias similares; en donde la informacién de un
usuario puede ser publica o privada.

Variable Dimensiones Definicién

Giraldo V. (2019) define que la campafia es una
estrategia de comunicacién utilizada por las
Campaiias empresas para presentar los productos o servicios
de una marca a su mercado objetivo con el

objetivo de consolidar su imagen en la mente de los
clientes potenciales

Sanchez & Morales (2020) define que el
consumidor es una persona que consume bienes o
Marketing viral Consumidores servicios que los productores o proveedores ponen
a su disposicién en el mercado y que sirven para
saciar algun tipo de necesidad.

Anuncio

Céndor E. (2018) define que el anuncio trata de|
comunicar las cualidades que otorgan a una marca
una determinada personalidad o reputacién, o un
valor de marca que la distingue de las de sus
competidores. Su objetivo principal es vender
productos para obtener grandes ganancias.

Redes sociales Plataformas digitales

Giraldo V. (2019) define que son dreas en Internef
que permiten que mdultiples aplicaciones o
programas se ejecutan simultdneamente para
abordar diversas necesidades; cada cuenta tiene
caracteristicas Unicas que ayudan a los usuarios a
manejar varios tipos de problemas automaticamente

o 0.0 INVESTIGA

oo~ UCV
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mientras utilizan menos recursos.

Comunicacion

Peird R. (2021) define que es el intercambio de
informacién entre dos o mds partes en donde se
intercambian opiniones, datos o informacién sobre
un tema determinado, donde es importante que|
haya un buen entendimiento entre las personas.

Contenido viral

GomezR. (20229) define que es contenido en linea
gue se difunde rdpidamente a través de las redes
sociales, el correo electrénico y la mensajeria
instantanea, por una gran cantidad de usuarios lo
comparte con frecuencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Viral y redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023” elaborado por Diaz Gutierrez, Stefania Nataly en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,
Su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| Elitem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los

items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
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sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing viral

e Primera dimension: Campafa

Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Marca 1 4 4 4
Objetivo 2 4 4 4
Cliente potenciales 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Consumidores
Indicadores [tem |Clarid|[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Necesidad 4 4 4 4
Servicio 5 4 4 4
Mercado 6 4 4 4
e Tercera dimensién: Anuncio
Indicadores [tem |Clarid|{Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Competidores 7 4 4 4
Ganancias 8 4 4 4
Reputacién 9 4 4 4
Variable del instrumento: Redes sociales
® Primera dimension: Plataformas digitales
Indicadores [tem |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial
Recursos 10 4 4 4
Usuarios 11 4 4 4
Caracteristicas 12 4 4 4
eoeoo INVESTIGA
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e Segunda dimensién: Comunicacion

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item

Dr. Abraham Cardenas Saavedra

DNI N° 07424958

Indicadores [tem [Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encial ancia
Informacidn 13 4 4 4
Opiniones 14 4 4 4
Personas 15 4 4 4
e Terceradimension: Contenido viral
Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Mensajeria 16 4 4 4
Compartir 17 4 4 4
Cantidad 18 4 4 4
i e

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Validador 2,

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Viral y redes
sociales en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

2. Datos generales del
juez

Nombres y Apellidos del juez:

Carlos Abraham Aramburu Geng

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor

Area de formacién académica:

Clinica  ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Diaz Gutierrez, Stefania Nataly

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. .. virtual
Administracion:
15 minutos

Ambito de aplicacion:

En el distrito de Villa Maria del Triunfo

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
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4. Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing viral

Oscar Fuente (2022) asevera que el marketing viral nace de la capacidad de las campafias y el contenido de
propagarse entre los consumidores como un virus, lo que resulta en un alto impacto con poca inversion. Para
que tu contenido sea contagioso y tu campafia se vuelva viral, la estrategia mas popular es usar el humor, el
lenguaje provocativo y la cooperacion de la audiencia. Por eso, necesitamos preparar una estrategia viral,
creando un anuncio o contenido que sea sencillo de compartir en Twitter, WhatsApp, TikTok o Instagram.

e Variable 2: Redes sociales

Enric Lonch (2021) define que las redes sociales son plataformas digitales que vinculan a personas con
aficiones, pasatiempos o conexiones compartidas (con la familia, los amigos o el lugar de trabajo). Estas redes
facilitan la comunicacion y sirven como medio de comercio entre las personas que las componen. Se
especializan en conectar e intercambiar ideas, contenidos virales y pensamientos con otros usuarios,
frecuentemente con usuarios que tienen intereses y preferencias similares; en donde la informacién de un

usuario puede ser publica o privada.

Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing viral

Campafias

Giraldo V. (2019) define que la campafia es una
estrategia de comunicacién utilizada por las
empresas para presentar los productos o servicios
de una marca a su mercado objetivo con el

objetivo de consolidar su imagen en la mente de los
clientes potenciales

Consumidores

Sanchez & Morales (2020) define que el
consumidor es una persona que consume bienes o
servicios que los productores o proveedores ponen
a su disposicién en el mercado y que sirven para
saciar algun tipo de necesidad.

Anuncio

Céndor E. (2018) define que el anuncio trata de|
comunicar las cualidades que otorgan a una marca
una determinada personalidad o reputacién, o un
valor de marca que la distingue de las de sus
competidores. Su objetivo principal es vender
productos para obtener grandes ganancias.

Redes sociales

Plataformas digitales

Giraldo V. (2019) define que son dareas en Internef
que permiten que mdultiples aplicaciones 9
programas se ejecutan simultdneamente para
abordar diversas necesidades; cada cuenta tiene
caracteristicas Unicas que ayudan a los usuarios a
manejar varios tipos de problemas automaticamente
mientras utilizan menos recursos.

Comunicacién

Peiré R. (2021) define que es el intercambio de
informacién entre dos o mds partes en donde s€
intercambian opiniones, datos o informacion sobre
un tema determinado, donde es importante que|
haya un buen entendimiento entre las personas.
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Contenido viral

GomezR. (20229) define que es contenido en linea
gue se difunde rdpidamente a través de las redes
sociales, el correo electrénico y la mensajeria
instantanea, por una gran cantidad de usuarios lo
comparte con frecuencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Viral y redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023” elaborado por Diaz Gutierrez, Stefania Nataly en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel
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3.

Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing viral

Primera dimension: Campafa

Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
Marca 1 4 4 4
Objetivo 2 4 4 4
Cliente potenciales 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Consumidores
Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Necesidad 4 4 4 4
Servicio 5 4 4 4
Mercado 6 4 4 4
e Tercera dimensién: Anuncio
Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Competidores 7 4 4 4
Ganancias 8 4 4 4
Reputacién 9 4 4 4
Variable del instrumento: Redes sociales
® Primera dimension: Plataformas digitales
Indicadores [tem |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial
Recursos 10 4 4 4
Usuarios 11 4 4 4
Caracteristicas 12 4 4 4
e Segunda dimensién: Comunicacion
Indicadores [tem [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
eoeoo INVESTIGA
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Informacidn 13 4 4 4
Opiniones 14 4 4 4
Personas 15 4 4 4

e Tercera dimension: Contenido viral

Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
Mensajeria 16 4 4 4
Compartir 17 4 4 4
Cantidad 18 4 4 4

Mg. Carlos Apfaham Aramburd Geng
DNI N° 44075484

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Validador 3.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing Viral y redes
sociales en una empresa constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

3. Datos generales del
juez

Nombres y Apellidos del juez:

Aldo Jesus Romero Correa

Grado profesional:

Maestria (x ) Doctor

Area de formacién académica:

Clinica  ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 anos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Diaz Gutierrez, Stefania Nataly

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. .. virtual
Administracion:
15 minutos

Ambito de aplicacion:

En el distrito de Villa Maria del Triunfo

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
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4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing viral

Oscar Fuente (2022) asevera que el marketing viral nace de la capacidad de las campafias y el contenido de
propagarse entre los consumidores como un virus, lo que resulta en un alto impacto con poca inversién. Para
que tu contenido sea contagioso y tu campafia se vuelva viral, la estrategia mas popular es usar el humor, el
lenguaje provocativo y la cooperacion de la audiencia. Por eso, necesitamos preparar una estrategia viral,
creando un anuncio o contenido que sea sencillo de compartir en Twitter, WhatsApp, TikTok o Instagram.

e Variable 2: Redes sociales

Enric Lonch (2021) define que las redes sociales son plataformas digitales que vinculan a personas con
aficiones, pasatiempos o conexiones compartidas (con la familia, los amigos o el lugar de trabajo). Estas redes
facilitan la comunicacion y sirven como medio de comercio entre las personas que las componen. Se
especializan en conectar e intercambiar ideas, contenidos virales y pensamientos con otros usuarios,
frecuentemente con usuarios que tienen intereses y preferencias similares; en donde la informac ién de un

usuario puede ser publica o privada.

Variable Dimensiones

Definicién

Campafias

Giraldo V. (2019) define que la campafia es una
estrategia de comunicacién utilizada por las
empresas para presentar los productos o servicios
de una marca a su mercado objetivo con el

objetivo de consolidar su imagen en la mente de los
clientes potenciales

Marketing viral Consumidores

Sanchez & Morales (2020) define que el
consumidor es una persona que consume bienes o
servicios que los productores o proveedores ponen
a su disposicién en el mercado y que sirven para
saciar algun tipo de necesidad.

Anuncio

Céndor E. (2018) define que el anuncio trata de|
comunicar las cualidades que otorgan a una marca
una determinada personalidad o reputacién, o un
valor de marca que la distingue de las de sus
competidores. Su objetivo principal es vender
productos para obtener grandes ganancias.

Plataformas digitales

Redes sociales

Giraldo V. (2019) define que son areas en Internef
que permiten que multiples aplicaciones o
programas se ejecutan simultdneamente para
abordar diversas necesidades; cada cuenta tiene
caracteristicas Unicas que ayudan a los usuarios a
manejar varios tipos de problemas automaticamente
mientras utilizan menos recursos.

Comunicacién

Peiré R. (2021) define que es el intercambio de
informacién entre dos o mads partes en donde s€
intercambian opiniones, datos o informacion sobre
un tema determinado, donde es importante que|
haya un buen entendimiento entre las personas.

o 0.0 INVESTIGA

oo~ UCV



El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Contenido viral

GomezR. (20229) define que es contenido en linea
gue se difunde rdpidamente a través de las redes
sociales, el correo electrénico y la mensajeria
instantanea, por una gran cantidad de usuarios lo
comparte con frecuencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing Viral y redes sociales en una empresa
constructora de Villa Maria del Triunfo, 2023” elaborado por Diaz Gutierrez, Stefania Nataly en el afio 2023.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| EI item tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel
o 0.0 INVESTIGA
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3.

Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing viral

Primera dimension: Campafa

Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad [encial ancia
Marca 1 4 4 4
Objetivo 2 4 4 4
Cliente potenciales 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Consumidores
Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Necesidad 4 4 4 4
Servicio 5 4 4 4
Mercado 6 4 4 4
e Tercera dimensién: Anuncio
Indicadores [tem |Clarid[Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Competidores 7 4 4 4
Ganancias 8 4 4 4
Reputacién 9 4 4 4
Variable del instrumento: Redes sociales
® Primera dimension: Plataformas digitales
Indicadores [tem |Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancial
Recursos 10 4 4 4
Usuarios 11 4 4 4
Caracteristicas 12 4 4 4
e Segunda dimensién: Comunicacion
Indicadores [tem [Clarid{Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
eoeoo INVESTIGA
[ X
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Informacién 13 4 4 4
Opiniones 14 4 4 4
Personas 15 4 4 4
e Tercera dimension: Contenido viral
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancial
Mensajeria 16 4 4 4
Compartir 17 4 4 4
Cantidad 18 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

(Mgtr. Aldo Jesus Romero Correa)

DNI N° 26689491

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 8. Prueba de confiabilidad

Tabla 11.
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach
Rango Confiabilidad
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
Tabla 12.

Estadistica de fiabilidad general

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de M e
Cronbach elementos

964 18
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Anexo 9. Escala de coeficiente de correlacion y regla de decision

Escala de coeficiente de correlaciéon

Tabla 13.
Escala de coeficiente de correlacion

Estdndares de coeficiente de correlacién por rangos de Spearman.

Valor de Rho /Rango Significado / Relacidn

-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa

considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlaciéon positiva considerable
+0.76 a+ 0.97 Correlaciéon positiva muy fuerte
+0.98 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Herndndez Sampieri & Fernandez 2014
Nivel de significancia

a: (0 <a <1); donde a=0.05

Regla de decision:

p<a:Se
rechaza HOp
> a: se acepta
HO

Valor
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significativo:

Sig.=p

Anexo 10. Estadisticos de la variable marketing viral

Tabla 2.
Estadisticos de la variable marketing viral
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
, acumulado
fi %

Deficiente 17 34.0 34.0 34.0
Regular 18 36.0 36.0 70.0
Eficiente 15 30.0 30.0 100.0

Total 50 100.0 100.0

Anexo 11. Dimensiones de la variable marketing viral

Tabla 3.

Dimensiones de la variable marketing viral

Companas Consumidores Anuncio
Niveles fi % fi % fi %
Deficiente 18 36.0 16 32.0 16 32.0
Regular 20 40.0 23 46.0 20 40.0
Eficiente 12 24.0 11 22.0 14 28.0

Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0
Anexo 12. Estadisticos de la variable redes sociales

Tabla 4.

Estadisticos de la variable redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
, acumulado
fi %

Deficiente 16 32.0 32.0 32.0
Regular 26 52.0 52.0 84.0
Eficiente 8 16.0 16.0 100.0

Total 50 100.0 100.0
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Anexo 13. Dimensiones de la variable redes sociales

Tablab.

Dimensiones de la variable redes sociales

Plataformas

Comunicacion

Contenido viral

digitales
Niveles fi % fi % fi %
Valido Deficiente 18 36.0 19 38.0 17 34.0
Regular 22 44.0 20 40.0 19 38.0
Eficiente 10 20.0 11 22.0 14 28.0
Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0
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