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Resumen

La presente investigacion tiene por objetivo principal elaborar un plan de marketing viral
para mejorar el nivel de captacién de clientes en la empresa SERVISCOM en Chiclayo
periodo 2016-2017, donde se determina que la empresa tiene como problema principal la
ausencia estrategias para la captacion de clientes teniendo como formulacion de problema

¢De qué manera el marketing viral permite mejorar la captacion de clientes en la empresa
SERVISCOM Chiclayo periodo 2016-2017?, asi mismo, los siguientes objetivos
especificos: Diagnosticar es nivel de gestion de estrategias de marketing, Analizar el estado
de captacion de clientes, Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de
marketing viral mencionando que se identificO tener como métodos tener un enfoque
cuantitativo, tipo basica y disefio no experimental debido que solo se analizara el estado
natural de las variables teniendo como muestra de estudio 174 clientes de la empresa en

evaluacion.

Es por ello se obtuvo como metodologia base de aplicé las 5°T teniendo como resultado de
la aplicacion de la técnica de estudio de una encuesta que 32% de los clientes no regresaria
a comprar a la empresa mencionando que el 29% de los clientes se sienten indiferentes con
las estrategias y servicio ofertado exponiendo la ausencia de herramientas de fidelizacién
para su correcta captacion de clientes, en base a la realidad expuesta se propuesto
estrategias siguiendo las cinco etapas de la metodologia la cual obtuvo un costo de s/1560

por todo el plan de acciones.

Palabras claves: captacion, clientes y marketing viral.



Abstract

The main objective of this research is to develop a viral marketing plan to improve the level
of customer acquisition at the SERVISCOM company in Chiclayo period 2016-2017,
where it is determined which company has as its main problem the absence of strategies for
customer acquisition based on problem formulation How does viral marketing improve
customer acquisition in the SERVISCOM Chiclayo company period 2016 - 2017? Also, the
following specific objectives: Diagnosis is level of management of marketing strategies,
Analyze the status of customer acquisition, Determine economic viability and financial of
the viral marketing plan mentioning that it was identified as having a quantitative approach,
basic type and non-experimental design as methods because only the natural state of the
variables will be analyzed, taking as study sample 174 clients of the company under

evaluation.

That is why the 5 'application methodology was obtained as a result of the application of
the survey study technique that 32% of customers would not return to buy a company
mentioning that 29% of customers feeling indifferent with the strategies and service offered
exposing the absence of loyalty tools for its correct customer acquisition, based on the
exposed reality, strategies are proposed following the five stages of the methodology which

obtained a cost of s / 1560 for the entire plan of actions.

Keywords: recruitment, clients and viral marketing.
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l. INTRODUCCION

En este mundo globalizado las empresas a nivel internacional se encuentran a la
vanguardia del mercado donde segun Garcia (2019) expone que, gracias a las diversas
herramientas tecnoldgicas millones de personas tienen facil acceso a una diversa cantidad
de informacién en linea, desde paginas propias como blogs hasta en las redes sociales
llegando no solo en hogares sino a las empresas, dando lugar a diversos puntos comerciales,
es por ello que muchas de las empresas buscan invertir en equipamiento y aplicativos que

permitan interactuar con mayor facilidad con su segmento objetivo.

Por su parte, segin Martinez (2019) en la revista consultores ABC soluciones sefiala
que el uso de las herramientas tecnoldgicas cada vez tiene mas presencia en el mundo
comercial donde las diversas personas en tiempo real pueden buscar y conocer la aparicion
de algin nuevo producto por las diversas estrategias que las empresas emplean para
promocionar su marca; sin embargo, no a todas las empresas saben el uso oportuno de las
TICs generando deficiencia en la penetracién de su mercado objetivo debido que de 4 de

cada 10 empresas fueron creadas de manera empirica.

Es por ello, si se analiza el uso de las redes sociales, segin Mejia (2019) indica que
muchas de las MYPES emplea esta herramienta como medio de captacion de clientes,
identificar el comportamiento de los clientes, evaluar a la competencia es decir la
utilizacioén permite generar ventaja u oportunidad empresarial mediante el establecimiento
de una conexion emotiva con el internauta y de la calidad de interaccion, pero solo tendra el
resultado esperado si se emplea o aplica estrategias de acuerdo al segmento de cada idea de
negocio.

Asi mismo, en los ultimos afios se puede mencionar que analizando la realidad
problematica del ambito peruano se percibe no es ajeno, donde segun el Comercio (2018)
sefiala sobre un reporte de INEI indicando haber registrado en el Peru la creacion de 70,547
empresas mostrando un incremento del 6,7% mas que el periodo anterior al 2018, sin
embargo asi como se muestra un gran indice de natalidad empresarial también se registro la
baja de 45,052 empresas donde se indica que mas del 60% cerraron por diversos factores
entre ellos la ausencia de innovacion, la inadecuada planificacion estratégica y proyeccion
de los ingresos, asi como los multiples inconvenientes que impidieron la continuidad de la

idea terminando en la cierre del negocio.
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Por ende, segin RPP (2018) indica que muchas de las causas de cierre de las
empresas son debido a la ausencia de innovacion o plantear estrategias de captacion de
clientes empleando los medios oportunos de acuerdo a su segmento indicado, donde se
estima que actualmente las personas tienen un estilo de vida donde la tecnologia tiene
mucha presencia en las actividades cotidianas, es por ello que uno de los medios con mayor
uso son las redes sociales acaparan el 90% del total de la audiencia peruana haciendo
mencion que cada vez mas personas compran por internet o utilizan como intermediario una

plataforma tecnoldgica para conocer o buscar algin producto de acuerdo a sus necesidades.

Debido, al uso recurrente de las redes sociales la pequefias y medianas empresas
deben optar por dichos medios para poder emplear estrategias de marketing mas
actualizadas a este mercado competitivo donde segun la revista Myperaglobal (2019) indica
que muchos de los emprendedores consideran el marketing como un gasto mayor sin
embargo el uso de manera adecua permitird generar mayor indice de clientes entre ellos
encontramos el marketing viral que se indica que es una estrategia de publicidad que
permite el conocimiento y posicionamiento de una empresa mediante una publicidad masiva

para la propagacion de nuevos productos.

Es por ello, se menciona que esta realidad problematica repercute en varias regiones
del pais por eso se determind analizar a Lambayeque y sus provincias determinando que
tiene un bajo indice de utilizacion de herramientas tecnoldgicas como soporte para la
captacién de clientes en ofertar sus productos mas aun las micro y pequefias empresas
repercutiendo en su indice de venta como segun los afirma Campos & Sono (2017)
considerando que el uso de estrategias en las redes sociales como un instrumento de
marketing viral para permite incrementar su cartera de clientes para poder obtener un

posicionamiento en el mercado y poder prevalecer mayor tiempo en el mercado.

Por eso, se expone un caso como es de la empresa SERVISCOM dedicada a la venta
y realizacion de servicio informaticos indicando que tener como problema central es la baja
captacién de clientes, la cual carecia de estrategias de marketing de acuerdo a su segmento
objetivo donde permita captar mayor numero de clientes, mencionando que estos
interactuaban a través de las herramientas digitales, evitando el mejoramiento de la

comunicacion y propagacion de los producto u servicio a ofertar.
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En ese sentido en la empresa “SERVISCOM?”, se dedica a la venta de productos y
servicios en el rubro de informatica y telecomunicaciones, especificamente vende equipos
de comunicacion de redes, cAmaras de video, antenas de comunicacion y paneles
solares, en la actualidad se observa la siguiente situacion: Sus servicios y productos se
venden aplicando el marketing tradicional, es decir un vendedor una vitrina y esperar
que el cliente ingrese a la tienda para poder concretar la venta, a ello la falta de estrategias
de marketing de venta, la ausencia de recursos tecnoldgicos en la empresa, a esto la
competitividad de sus competidores mas cercanos que hacen uso del marketing digital como
son las empresas Videovigilancia.com y SEGUROCORP, que poseen pagina web y aplican
el marketing digital, teniendo de esta manera cientos de visitantes a diario, lo que no
sucede con la empresa SERVISCOM, asimismo no tienen pagina web, no poseen un
correo electronico, no hacen uso de las redes sociales, esta situacién descrita generan los
siguientes problemas: baja significativa de las ventas, poca comunicacion con los clientes,
productos y servicios poco conocidos, poca competitividad, pérdida de utilidades y que

los clientes no regresen.

Ante lo expuesto anteriormente se hace mencién tener como formulacion de
problema ¢;De qué manera el marketing viral permite mejorar la captacion de clientes en la
empresa SERVISCOM Chiclayo periodo 2016-2017?, donde se logrd identifica tener el
objetivo general Elaborar un plan de marketing viral para mejorar el nivel de captacién de
clientes en la empresa; asi mismo, los siguientes objetivos especificos: Diagnosticar es nivel
de gestién de estrategias de marketing, Analizar el estado de captacion de clientes,

Determinar la viabilidad econdmica y financiera del plan de marketing viral.

La presente investigacion tiene por justificacion teodrica por que sefiala la
importancia del problema de investigacion, esto implica indicar que el estudio va
permitir realizar innovaciones ya sea cientifica debido que permitird brindar un aporte a los
futuros investigadores debido que se emplearan herramientas de marketing viral y sobre
instrumentos para poder medir el indice de ventas empleando escala de Likert para medir el

nivel actual de la empresa.

Asi mismo, tiene una justificacion metodoldgica por el uso de determinadas técnicas
e instrumentos de investigacion, segin Hernandez (2014) como es el cuestionario, test,
pruebas de hipotesis, modelos muestreo, entre otros que ayudaron a mejorar la confiabilidad

de la investigacion; por su parte, también se obtuvo una justificacion social porque a
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aplicando dichas estrategias permitird incrementar las ventas que empresa y es alli cuando se
lograra expandir, creando puestos de trabajo asi como que las presente estrategias ayudara

atender las necesidades de sus clientes.

Por su parte, se puede afirmar que tiene una justificacion practica debido que al
emplear adecuadamente estrategias de marketing viral ayudaréd a la empresa SERVISCOM
incursionar nuevos canales de venta en la cual impulsara sus niveles de venta y por ello sus
clientes debido que permitirdn conocer con mayor accesibilidad sobre las promociones de

los diversos productos y servicios ofertados.

Esta investigacion esta distribuida por ocho capitulos donde el capitulo | contiene
toda la introduccion en la cual abarca el analisis de como se encuentra el mercado, asi como
como la realidad problematica en la cual se encuentra la empresa en evaluacién, seguido del
capitulo 11 conformado por el marco tedrico donde se expone los antecedentes del problema
bases teoricas cientificas sirve como base en la cual se identifica a través de qué

herramientas se realizara el plan de marketing viral.

Por su lado, el capitulo 111 presenta el marco metodolégico mencionando que aqui se
detallara que tipo y disefio de la investigacion se determiné emplear para su correcto
desarrollo, asi como la identificacidn de las técnicas e instrumentos, donde en el capitulo IV
es donde se exponen los resultados y discusion de la aplicacién de la encuesta aplicada
logrando diagnosticar como es el estado actual de la empresa SERVISCOM.

Continuando con la descripcién de los capitulos se puede sefialar que en el capitulo V
contiene las conclusiones como son general y especificas para el correcto entendimiento de
la investigacion, después se expone las recomendaciones a los futuros investigadores sobre
temas relacionados indicando realizarse en el capitulo VI, sin embargo, sin menos
importante se expondra en el capitulo VII cudles son las referencias bibliograficas y en el
capitulo VIII se presenta los anexos correspondientes que permitird incrementar la

confiabilidad y credibilidad del estudio.
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1. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
A nivel internacional

Para fines académicos se determinG por conveniencia hacer una revision de trabajos
previos a nivel internacional, nacional y local que ayudaran a incrementar la confiabilidad
de la investigacion donde se tiene a Cepeda (2018) en su tesis titulada “Estado actual del
marketing viral en el desarrollo de las empresas en Colombia” la tiene como objetivo
determinar el estado actual donde emplear como métodos de investigacion tener un enfoque
mixto, tipo basica y disefio no experimental debido que no se cambiara el estado actual de
las variables, indicando tener como técnicas de estudio una encuesta e instrumento el
cuestionario la cuales fueron aplicadas a 384 personas que emplean medios digitales donde
obtuvieron que el 70% emplea las redes sociales, que el 67% buscan productos a través de
medios digitales, y que un 36% de las personas han comprado por lo menos 1 vez por
alguna plataforma digital, mencionando que el 44% sentirse insatisfechos por que las

empresas no realizan estrategias que permita impulsar su compra.

Asi mismo, se puede indicar que se empleé como tipos de campafias dentro de las
estrategias de marketing viral segin Aguilar, San Martin, & Payo (2014) entre ellos
marketing encubierto, marketing de rumor, base de datos, entre otros donde se concluye que

empleando estrategias los consumidores aumentan en un 25% mas su indice de ventas.

Puebla (2014) En su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing para la
captacion de clientes en una Ferreteria en el Norte del distrito Metropolitano de Quito: Caso
Disensa San Juan” tuvo como objetivo general la elaborar estrategias de marketing para
captar clientes en la empresa Disensa San Juan, dedicada a la comercializacion de
materiales de construccion. El sector de la construccion en el Ecuador se encuentra en
constante crecimiento o, encabezando la lista de los sectores que generan mayores ingresos,
generando un gran impacto en la economia ecuatoriana. La empresa Disensa San Juan tiene
oportunidades latentes de crecimiento y expansion las cuales deben ser aprovechadas
adecuadamente, mediante la correcta implantacion de estrategias que permitan minimizar el
impacto de amenazas. Por esta razon cada una de las estrategias planteadas en el presente

proyecto, constituiran la base sobre la cual Disensa San Juan fundamentara sus acciones a
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seguir, permitiendo tomar decisiones de una manera mas objetiva, transparente y sensata,

asegurando la permanencia y crecimiento en el mercado ecuatoriano.

Rodriguez (2016) En su trabajo de investigacion “El marketing viral y su influencia
en la captacion de clientes de la empresa Static moda Provincia de Tungurahua”, tuvo como
objetivo general Investigar de qué manera influye el marketing viral en la captacion de
clientes de la empresa mencionando tener como problema formulado para la
investigacion fue: ¢De qué manera influye el marketing viral en la captacion de clientes de
la empresa Static moda de la provincia de Tungurahua? la presente investigacion sera cuali-
cuantitativo ya que la recoleccion de informacidon deberd ser interpretada a través de
graficos y de la misma manera deberd ser analizada segin los porcentajes arroja la
influencia que tenga una sobre otra variable permitira determinar si la relacién de las dos
variables permita mejorar a la empresa en su problematica. Para la presente investigacion, se
la realizara a los clientes potenciales de la empresa de la provincia de Tungurahua. Los
cuales estan comprendidos entre hombres de 20 a 44 afios de la provincia de Tungurahua
econdémicamente activos. Concluye que para la empresa, es de fundamental importancia la
captacién de clientes para la empresa, es por ello que la misma ha ido creciendo con el
transcurso de los afios pese a que tiene clientes fijos en toda la localidad de 72 Tungurahua,
no se arriesgado a interactuar con mas clientes. Pero el grado de importaria de la captacion
de los clientes es alta, y pese a que se ha realizado acciones para la captacion de clientes

esta es de forma tradicional y no ha tenido mucho éxito.

Quinga (2015) En su trabajo de investigacion “El Marketing Viral y su incidencia en
la Captacion de Clientes en el Sindicato de Choferes Profesionales del Canton Pelileo”,
tuvo como objetivo general conocer el efecto de la promocion en la captacion de clientes de
la cooperativa de ahorro y crédito “Ambato” Ltda., en la ciudad de Ambato. La siguiente
investigacion tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, es cuantitativo porque se orientd a la
identificacion de las causas y hacia la comprension del problema, y es cualitativo porque
utiliza técnicas cualitativas como: la entrevista, pone énfasis en el proceso investigativo
realizando la recoleccion y anélisis de los datos que se recolectara dentro del Sindicato de
Choferes profesionales del canton. Conformada con la siguiente poblacion, 493 como
clientes externos. Concluye que después de haber aplicado u analizado los resultados se
concluye que el sindicato de choferes profesionales es una institucion reconocida en el

medio.
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A nivel nacional

Alayo & Sanchez (2016) En su trabajo de investigacion “La Estrategia De Marketing
Viral para mejorar la fidelizacion de los clientes de la Empresa Tawa Restobar Trujillo
2016” tuvo como propoésito de determinar la relacion que existe entre las variables de estudio
donde se determiné tener como problema formulado para la investigacion fue: ¢Cual es la
relacion que existe entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de clientes de la
teniendo como hipotesis: Existe un alto grado de relacién entre la estrategia del marketing
viral y la fidelizacién de los clientes de la empresa TAWA Restobar de la ciudad de
Trujillo. Con una poblacion de 400 clientes. Para la investigacion se calculdé una muestra de
30 clientes. El disefio de la investigacion utilizada fue relacional de corte transversal, en
cuanto a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se utilizd la encuesta. La
conclusion a la que se llego fue: que hay evidencias que demuestran que no existe un alto
grado de relacion entre la estrategia del marketing viral y la fidelizacion de los clientes de la
empresa TAWA Restobar de la ciudad de Trujillo.

Mejia (2016) En su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing digital para la
captacién de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de la ciudad de Piura — afio
2016, El problema formulado para la investigacion fue ;Qué estrategias de marketing
digital son necesarias para la captacion de nuevos clientes en la empresa Valentino Store de
la ciudad de Piura - Afo 20167, tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing
digital para la captacion de nuevos clientes de la empresa Valentino Store de la ciudad
de Piura. La muestra de estudio fue de 381 personas. Se aplicaron 3 instrumentos:
cuestionario, guia de observacion y focus group, utilizando una metodologia

observacional de tipo aplicativo y descriptivo.

Donde se llegd a concluir que respecto a la percepcion de los clientes en relacion
al envio de e-mail, se comprobd que estos califican la informacion como clara, directa y
facil de entender y enfocada a ofrecer los nuevos productos asimismo hay cierta
preferencia por una periodicidad de envio quincenal, esto se confirma también con los

resultados obtenidos en el focus group.

Santillan & Rojas (2017) en la tesis titulada “El Marketing Digital y la gestion
de relaciones con los Clientes (Crm) de la empresa manufacturas Kukuli Sac, 20177,

tuvo como objetivo general Demostrar la influencia entre el marketing digital y la

16



gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa mencionando que se
identificd tener como metodologia un tipo de investigacidn basica, y el disefio que se uso
es no experimental transaccional descriptivo correlacional; el estadistico para verificar la
hipdtesis es el chi cuadrado. Para hallar el tamafio de la muestra se us6 la formula de
poblacion infinita, obteniendose 384, luego se us6 la formula de la muestra ajustada
obteniendo 192 clientes de la empresa teniendo como resultados encontrados de la
aplicacion de la herramienta estadistica de Pearson a un nivel de significancia de 0.01,
con un valor de P de 0.000, y una correlacion del 0.804 (80.4%) llegando a la
conclusién que demostramos existe una correlacion positiva considerable del 80.4%

entre el marketing digital y la gestion de relaciones de los clientes.
A nivel local

Cajo & Tineo (2016) En su trabajo de investigacion “Marketing online y su relacion
con la fidelizacién del cliente en la Empresa Corporacion Kyosan Eirl — Chiclayo — 2016,
tuvieron como objetivo general Determinar la relacion que existe entre el marketing
online y la fidelizacion del cliente en la empresa mencionando que método que se empleo
fue el método mixto, con un tipo de investigacion descriptiva, correlacional y propositiva.
El estudio mostré una correlacién positiva considerable de 0.806 segln coeficiente de
Pearson que relaciona el marketing online y la fidelizacién del cliente de la empresa
en estudio. Para la recoleccion de los datos se elaboraron una encuesta en base a un
cuestionario en formato de escala de Likert, obteniendo como resultado que el 71.4% de
encuestados determina que es importante aplicar estrategias de marketing online dentro de la
empresa; respecto a la fidelizacion del cliente se determind que el 58.3% manifiestan
que existe un alto grado de fidelizacion debido a las dimensiones que se presentd en este

estudio.

Donde los resultados demostraron que si se aplica la estrategia de marketing online
entonces se mejorara la fidelizacion del cliente en la empresa donde se logrd concluir que
con el disefio de una propuesta de pagina web para la empresa kyosan EIRL donde se
aplican los conocimientos de la 4P del marketing online, y ademas de las redes sociales a

cudles se le puede integrar a la empresa.

Diaz y Loépez (2017) en su tesis titulada “Plan de marketing de contenidos para

incrementar el nivel de relacion con los clientes de la empresa Grupo Horna, Chiclayo”
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indicando tener como objetivo general elaborar un plan asi mismo se identificé tener como
métodos de estudios ser un tipo basica — descriptiva y disefio no experimental debido llegara
a un nivel propositivo es por ello que se designo tener como técnica de estudio una encuesta

la cual fue aplicada a 265 clientes de la empresa.

Donde se obtuvo como 4 indicadores de evaluacion entre ellos marcan, medios
sociales, posicionamiento, confianza exponiendo que solo el 33% conoce de la marca de la
empresa y sus productos, 51% esta de acuerdo con el servicio ofertado, 48% obtuvo un valor
percibido sobre el servicio ofertado mencionando que se estima que si se aplica dichas
estrategias se puede captar el 15% mas de clientes que periodos anteriores.

2.2. Bases tedrico-cientificas
22.1. Marketing viral
2.2.1.1. Definicion

Existen diversas definiciones sobre marketing viral donde segun los mercad6logos
Montafies, Serrano y Medina (2014) expone que es un término empleado para lograr
referirse a aquella técnica de marketing que permite explotar las diversas plataformas
digitales tanto como redes sociales, electronicos que permiten la autoreplicacion de
informacién donde es alli donde se propaga una marca o producto de manera rapida y

accesible. (p.19)

Es una estrategia de marketing que trata de aprovechar el uso maximo de las redes
sociales, los blogs entre otros medios de la red, con el objetivo de incrementar el
reconocimiento de la empresa a traves de la emision y recepcion ilimitada y rapida de algo
como un virus informativo a través de la red, es decir, las personas quienes estan conectadas
transmiten uno o a los otros ya sea un mensaje, un video, imagen, juego o alguna noticia,
evento o promocién sobre algin producto o empresa misma, con lo cual influira a su
reconocimiento y posicionamiento. A parte de esto se enfatiza el costo relativamente bajo y

un porcentaje de respuestas elevadas para captar clientes potenciales. (Marketing, 2007)

Aunque la modalidad de marketing viral se hizo conocido por Steve Jurvetson en el
afio 1997, gracias a la practica gratuita del correo electronico Hotmail, en el cual se originé su
propia publicidad viral haciendo que miles de personas se enteraran de boca a boca de este

servicio de internet. Pues ya afios atras se habria publicado el libro denominado medio virus
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en 1994 por Douglas Rushkoff, “para quienes en la hipotesis de partida reciben la idea de
que si la idea llega a un usuario sensible, este se infectara y hara lo propio en otros usuarios
sensibles. Cada usuario infectado enviara el correo a otro formando asi una cadena donde el

centro es el mensaje”. (Del Pino, 2007)

Otro interesante investigador fue Seth Godin con su teoria Unleashing The
Ideavirus, en el cual considera que una idea virus es la idea de moda que propaga a
través de la poblacion (sneezers), cambiando todo lo que toca, difundiéndose por si misma,
considerandola como la mas importante y potente para su facilidad de lanzar a la red y lo
mejor de todo es que se realiza a un bajo costo, basandose en lo nuevo, ya que los

consumidores siempre tienden a admirar lo nuevo. (Godin, 2003)

2.2.1.2. Tipos de campafa viral

Asi mismo, segun Ramos (2014) expone que dentro del marketing viral una de las
formas en como propagar la marca o posicional algin producto se realiza a través de
campanas las cual se busca la rapida difusion de la informacion, la cual se tiene tres tipos

indicando se los siguientes:

Pasalo

Marketing
de rumor

Marketing
encubierto

Figura 1. Campafas de marketing viral
Fuente: Ramos (2014)

Donde para mayor explicacion de los tipos de campafia se detalla lo siguiente:
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a

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

Marketing encubierto: las empresas presentan sus anuncios publicitarios velados
como mensajes descubiertos de manera espontanea e informal por las personas; estos
mensajes son inusuales o misteriosos tras una lista de pistas que dejan para que se
enganchen con el mensaje.

Marketing de rumor: se caracterizan por la controversia que podria causar el
mensaje, ademas de rozar los limites de lo apropiado o de buen gusto, esto

mayormente se da cuando se quiere lanzar una nueva marca o producto al mercado.

2.2.1.3. Plan de marketing viral

En un estudio realizado (Meerman, 2007) comenta que el marketing viral hace

que los clientes actuales de una empresa hablen del producto a otros posibles clientes, pero

que las experiencias que pasan estas personas al recibir el comentario puede ser positivo o

negativo lo cual dard como resultado la extension o la permanencia de este comentario. Si

el boca a boca ya existia desde antes, por qué no llevarlo al mundo virtual ya sea a través de

las famosas redes sociales, construyendo relaciones publicas con los cibernautas, ya que

ahora buscan todo via internet, siendo asi se expone un plan cuya premisa es basarse mas en

los compradores que en los productos:

v

Definir los objetivos de la empresa, saber que quiere lograr con el marketing viral,
tal vez sea congestionar su pagina web o hacerse conocido por cualquier social
medio.

La estrategia que se elija para alcanzar su objetivo no debe afectar en nada a
como es su producto, precio, ni su distribucion ni mucho menos las promociones.
Determinar su nicho o las empresas a quienes quiere atraer con la publicidad viral.
Evaluar qué tipos de redes sociales hay que acceder para llegar a este tipo de
personas que han determinado.

Transmitir el mensaje real de la empresa a sus clientes potenciales; es decir, qué es
lo que quiere que piensen las personas al recibir su mensaje. Por tanto, el mensaje

debe ser gratuito su acceso y en formatos sencillos.
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a. Metodologia del marketing viral

Segun Montafés, Serrano & Medina (2014) menciona que esta herramienta permite
la oportuna comunicacion y captacion con su segmento objetivo debido que tiene un
proceso integrador que abarca desde el analisis de la situacion actual hasta la realizacion
de un seguimiento para determinar la viabilidad de las estrategias planteadas empleando
diversos medios digitales de acuerdo al segmento del negocio. (p.21)

i.Talkers

(hablar del
comportamient
o0 del mercado)

v.Traking ii.Topics
(Seguimiento) (tema)

iii.Tools
(Plantear
herramientas)

iv.Taking part
(Participar)

Tabla 1. Metodologia de la 5 T's del marketing viral

Fuente: (Montafies, Serrano, & Medina, 2014)

2.2.1.4. Finalidades del marketing viral

Las empresas aplican marketing viral con el objetivo principal del reconocimiento,
Branding, seguido fidelizar a los clientes, relaciones publicas, generar liderazgo, y con esto
se logra el posicionamiento de la empresa en el mercado, otro motivo es el uso particular en
el &mbito laboral, es decir, usan las redes sociales como medios para la atencion al cliente y

finalmente la venta online. (Marketing, 2007)

El reconocimiento de una empresa se da cuando ha brindado una ventaja en la

comunicacion con sus clientes. Ya logrado esto, se da el posicionamiento, que no es mas que
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el lugar que ocupa un producto de servicio en la mente del consumidor. Es decir, es el

proceso por el cual una empresa le ofrece confianza al consumidor. (Olamendi, 2008)

2.2.1.5. Limitaciones respecto al marketing

Se sabe que las pequefias empresas tienen un pensamiento mas errado al marketing
en lo que se puede respectar: (Maroto, 2008), Que el cliente es gratis, y no es asi
porque siempre se invierte en promociones u ofertas, publicidad o en un distribuidor. A lo

que uno deberia evaluar en que invertir para tener mas ventas y lograr posicionamiento.

Algunas empresas no sabe cual es su publico a satisfacer su necesidad,
pensando que cualquiera pude ser su cliente, haciendo més dificil decidir que publicidad
viral se pueda aplicar en las redes sociales sino hay publico definido. Pero se puede
optar por un circulo social (amigos, familiares, conocidos) que tengan un grado alto de

influencia, para lo cual se requerira de paciencia, persistencia y pro actividad.

“Quienes dirigen sus negocios, algunas no tienen accesibilidad de internet sean por una
computadora o mdviles, pero siempre hay uno a su alrededor o sus propios familiares que

estan enterados del mundo digital”.

Los pequefios empresarios se enfocan a sus ventas a corto plazo por su
supervivencia, que por su situacion a largo plazo (considerado como una barrera mental). Y
es que las camparias virales en redes sociales requieren de tiempo y personal especializado
para expresar la creatividad en la publicidad (recursos que no suelen contar normalmente

estas empresas).

“La formalidad de la empresa es una ventaja para la credibilidad de la publicidad viral
que trasmitird; a nadie le agrada emitir un mensaje cuya existencia es ambigua. Esto

también favorece en financiar dicha publicidad”.

“Los resultados del marketing viral, son dificiles de medirla, pero no imposible ya que
pueden reflejarse a través de la evolucion de sus ventas”.
2.2.1.6. Redes Sociales

Segun Kurt Lewin, el comportamiento de las personas de un grupo y la estructura del
grupo se basan en un espacio social formando dicho grupo y su entorno, con lo cual se

establece sus relaciones. Luego J. y Elizabeth Bott Barners analizaron la importancia de las
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relaciones informales e interpersonales como la amistad, el parentesco y la vecindad en la

integracion de una sociedad; acufiando asi el termino de redes sociales. (Lozares, 1996)

Con el internet estas teorias quedarian demostradas a través de la creacidn de sitios
web, cuya razédn inicial fue para contactarse con compafieros de colegio, instituto o
universidades. Luego algunas empresas empezaron a promocionar las redes de circulos de
amigos en comunidades virtuales, hasta que llegaron sitios web mas potentes como My
Space, Frickr, Facebook, Twitter, YouTube entre otros; los cuales ahora son parte de la vida

de la persona. (Pérez, 2011)

Por lo tanto se puede definir a las redes sociales en el mundo del internet, como
sistemas de comunicacion en la web, en las cuales las personas establecen cualquier tipo de
relaciones o vinculos con otras personas de distintos paises. Ademas de compartir fotos e

informacion personal. (Pérez, 2011)

Pero desde un punto de vista empresarial, las redes son consideradas como medios o
plataformas, utilizados para hacerse conocidas las empresas, logrando establecer relaciones
con los posibles clientes para luego convertirse en usuarios fieles. Esto se da a traves del
influjo de contenidos e informacion de dichas empresas puesto que los consumidores han
creado anticuerpos ante el marketing tradicional, siendo una ventaja en crear un entorno,

donde los usuarios se encarguen de propagar los mensajes virales. (Aguado & Garcia, 2009)

6

xisten diferentes criterios para clasificar a las redes sociales, ya sea por el objetivo de

uso o tipologias.” (Pérez, 2011)

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

i, Redes para hacer amigos: son sitios cuyo uso principal es social como Twitter
donde realizan actividades con el fin de hacer amigos, por ejemplo, la transferencia
mutua de fotos, musica y otros.

il Redes sociales profesionales: son sitios en los cuales se usan para fines
empresariales o profesionales, por ejemplo Linkedin, facilita la contratacion de
personal, la busqueda de nuevos clientes o socios:

. Redes sociales en funcidn de la tipologia de acceso: se enfatiza en la caracteristica

de acceso, se pueden dividir en dos grupos:
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iv.1 Redes de acceso ilimitado: redes en las cuales, todo tipo de persona
puede suscribirse por ejemplo Facebook.

iv.2. Acceso por invitacion o tipologia de clientes: su acceso es limitado, puesto que
necesita una invitacion para “Formar parte de eso colectivo”, un ejemplo de ello

es Tuenti.

Rodriguez (2013) indica que en el marketing viral, se ha identificado los recursos
esenciales para aplicar marketing viral en las redes sociales. Los datos se recopilaron a través
de una encuesta a las MYPES de los rubros mencionados, con el fin de identificar sus
limitaciones y si cuentan con los recursos necesarios para aplicar marketing viral. Para luego,
hacer una comparacion con los resultados obtenidos e identificar qué tipo de MYPES esta
mas apto en aplicar marketing viral, la cual es una estrategia de basada en emitir un mensaje
mediante redes sociales. Ya que el beneficio principal es lograr su conocimiento y
posicionamiento en el mercado para la continuacion de la existencia de las MYPES a través
del marketing viral. Como resultado, se hall6 que son pocas las probabilidades que una
MYPE pueda aplicar una publicidad viral, sino tiene todos los recursos necesarios, sobre

todo si no se tiene la predisposicion o el internet. (p. 7)

222. Captacion de clientes
2.2.2.1. Definicién
“El cliente es la parte mas importante de una empresa es por ello que (Guglielmetti, 1993,
pag. 209) Un cliente del Latin cliens,-entis, es alguien que compra o alquila algo a un

individuo u organizacion.”

“Para el autor (Jones & George, 2003, pag. 718) Individuos o grupos que compran los

’

bienes y servicios que produce una organizacion.’

Contradiciendo a lo acotado por los autores Bateman, Thomas, & Scott (2004, p.99)
mencionan que: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona
0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios.
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a. Aspectos del perfil del cliente

Para la compra de los distintos productos tecnoldgicos su comportamiento del cliente
en las tiendas se define por factores internos y externos como el precio, motivo por el que
acuden ya que tiende adecuarse al alcance de su bolsillo y que satisfaga sus necesidades;
otro es la calidad de distintas marcas y la originalidad, logrando de ese modo cubrir con sus
expectativas. Como factor externo se tiene la influencia de sus grupos sociales. Y finalmente

que dichos clientes acuden sin la influencia de publicidad de dichas tiendas.

Por otro lado, la compra de productos tecnoldgicos su comportamiento del cliente le
da mayor importancia a su actitud cognitiva, que consiste en la compra en base a la
experiencia directa, recomendaciones o informacion proveniente de varias fuentes lo cual
favorece que el cliente opte de manera favorable o desfavorable en la adquisicion del

producto.

Segun los autores (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2012), las empresas que intentan
aumentar sus ventas y beneficios tienen que emplear un tiempo y unos recursos considerables
para lograr nuevos clientes, a esto se le define como captacion de clientes. Ademas, segln
estos renombrados autores, el conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que

satisfacer y retener a los clientes actuales.

2.2.2.2.Procesos para la nueva captacion de clientes

Segun (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2012) existe cuatro pasos para la captacion

de nuevos clientes:

Paso 1: lIdentificacion de Clientes Potenciales: este primer paso consiste en
identificar a aquellas personas, empresas u organizaciones que pueden llegar a adquirir el

producto o servicio. Para ello, se pueden realizar algunas de las siguientes actividades:

i Investigacion de Mercados: Ya sea formal o informal pero que estén orientadas a la
identificacion de la mayor cantidad de clientes potenciales.

il Recoleccion de Sugerencias de Clientes Actuales: Consiste en acudir a los clientes
actuales para solicitarles referencias de personas, empresas u organizaciones que a su
criterio puedan necesitar el producto o servicio.

il Revisiones Regulares de Publicaciones Nacionales y Locales: Directorios,
revistas especializadas y hasta periodicos pueden ayudar a identificar clientes
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potenciales. Por ejemplo, aseguradoras, empresas de bienes raices y tiendas de
electrodomésticos pueden considerar como clientes potenciales a las
personas que anuncian su matrimonio en los periédicos.

Creacion de |Interés: Para ello, se puede realizar anuncios en medios
masivos (television, radio y periddicos) y/o en medios selectivos (como revistas
especializadas) con la finalidad de crear un interés que atraiga a los clientes
potenciales hacia el producto o servicio, ya sea directamente a la empresa o a los
canales de distribucion. Este método se asemeja a la accion de lanzar la "carnada™

para luego esperar que los "peces” caigan en la red.

Paso 2: Clasificacion de los Clientes Potenciales: después de identificar a los

clientes potenciales, se los debe clasificar considerando su disposicion para comprar,

capacidad econdmica para hacerlo y autoridad para decidir la compra. De esa manera, se

obtendra dos grupos de clientes potenciales:

Candidatos a Clientes: Son aquellas personas, empresas u organizaciones que
tienen un fuerte interés (predisposicion) para comprar el producto o servicio, la
capacidad econdmica para hacerlo y la autoridad para decidir la compra.

Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquellos que se rechazan porque aunque
tengan la predisposicion o interés por adquirir el producto o servicio, no tienen la
capacidad econdémica para efectuar la compra (candidatos desechados). Sin embargo,
se debe considerar que existen clientes potenciales cuya falta de liquidez es temporal,
por lo que conviene no perderlos de vista para ganarlos como clientes en un futuro

préximo (candidatos en pausa).

Paso 3: Conversion de '"Candidatos a Clientes" en "Clientes de

Primera Compra'': este paso es crucial para la captacion de nuevos clientes, debido a que es

la ocasion en la que el candidato a cliente puede entrar en contacto con el producto o servicio,

y de esa manera, puede verificar, constatar o comprobar la calidad de este. Por ello, es

recomendable que la fuerza de ventas trabaje, primero, investigando todo lo necesario para

conocer todo lo que puedan acerca de las personas, empresas u organizaciones a las que

esperan vender, por ejemplo, qué productos similares han usado o usan en la actualidad, qué

experiencias han tenido con ellos, cual es su nivel de satisfaccion, etc., y también, cuales son

sus intereses, actividades y habitos; todo lo cual, sera muy util durante la entrevista que
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la fuerza de ventas realizara a los candidatos a clientes para la presentacion del mensaje de
ventas, y cuyo objetivo es: Lograr que el candidato a cliente haga su primera compra y tenga

una experiencia satisfactoria al hacerlo.

Paso 4: Conversion de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos:
este cuarto paso del proceso de captacion de nuevos clientes, consiste en convertir a los
"Clientes de Primera Compra" en "Clientes Reiterativos"”; es decir, en clientes que compran
el producto o servicio de forma reiterada y/o que compran otros productos o servicios que
pertenecen a la misma empresa. Esto se puede lograr realizando algunas tareas de fidelizacion

de clientes, por ejemplo:

v" Brindar Servicios Posventa: Esto incluye

1) El realizar un seguimiento a la entrega del producto para constatar que éste llego
en buenas condiciones y en la fecha acordada,

2) Efectuar capacitaciones para que el cliente conozca como usar apropiadamente
el producto,

3) Cumplir con las garantias ofrecidas, etc.

v' Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, encuestas
periodicas) para conocer el nivel de satisfaccion del cliente luego de la compra.
Ademas, resulta muy Gtil conocer aspectos como aquello que lo hace sentir
importante y valioso.

v Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras
frecuentes, servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como hacerle
llegar una tarjeta de felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos personalizados, y

por supuesto, recibir y prestar atencion a sus sugerencias e inquietudes.

2.2.2.3. Tipos de clientes

a. Clientes actuales

Los clientes pueden tener una diversificacion de clasificaciones uno de los principales
son los clientes actuales para lo cual (Lambin, 1995, pag. 12), son aquellos (personas,
empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo
hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas
actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la

que le permite tener una determinada participacion en el mercado.
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b. Clientes activos e inactivos

Otra de las clasificaciones de los clientes son los activos e inactivos. Es decir
esta clasificacion se genera por la actividad del cliente en la empresa ante esto (Kirby, 2005),
Los clientes activos son aquellos que en la actualidad estan realizando compras o que lo
hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos
que realizaron su Gltima compra hace 29 bastante tiempo atrés, por tanto, se puede deducir
que se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el producto o servicio que

recibieron o que ya no necesitan el producto. Esta clasificacion es muy util por dos razones:

1) Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estdn realizando
compras y que requieren una atencion especial para retenerlos, ya que son los que en
la actualidad le generan ingresos econdémicos a la empresa.

2) Para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le compran a la
empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan

identificar las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

c. Clientes de compra habitual

Otra de la clasificacidn de los clientes son los de compra habitual y segn menciona
idem (Kirby, 2005): Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque estan
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una
atencion esmerada para incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tratar de

incrementar su frecuencia de compras.

d. Clientes de compra ocasional

Otra de la clasificacion de los clientes son los de compra ocasional y segun
menciona idem (Kirby, 2005): Son aquellos que realizan compras de vez en cuando o por
Unica vez. Para determinar el de esa situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo
cliente realice su primera compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el
futuro, de esa manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra
compra) el porqué de su alejamiento y el como se puede remediar o cambiar ésa

situacion.
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e. Clientes con promedio volumen de compras

Son aquellos que realizan compras en un volumen que esta dentro del promedio
general. Por lo general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio; por ello, realizan compras habituales. Para determinar si vale la pena o no, el
cultivarlos para que se conviertan en clientes con alto volumen de compras, se debe investigar

su capacidad de compras y de pago.

f. Clientes complacidos.

Son aquellos que percibieron que el desempefio de la empresa, el producto y el
servicio han excedido sus expectativas. Segun (Kotler, 1996), el estar complacido genera una
afinidad emocional con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a una gran
lealtad de los consumidores. Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de
satisfaccion, se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que

los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion.

g. Clientes de influencia a nivel familiar.

Son aquellos que tienen un grado de influencia en su entorno de familiares y amigos,
por ejemplo, la ama de casa que es considerada como una excelente cocinera por sus
familiares y amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema son escuchadas con
atencion. Para lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el producto o

servicio que se les brinda.

2.2.2.4 Dimensiones para la captacion de clientes

Para mayor analisis de la investigacion segun Aguirre (2014) expone que para su
medicién de como se encuentra actualmente la accion de captacion de clientes se
identificaron algunas dimensiones de evaluacion como son relacion y atencion del cliente,

donde para mayor detalle se indica los siguiente:

a. Relacién con el cliente

Es cuan identificado se siente el cliente con el servicio adquirido es decir se siente de
acuerdo con los percibido es por ello, que tiene altas probabilidades que regrese a comprar el

producto o servicio ofertado por la empresa (Aguirre, 2014).
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b. Atencion del cliente

En esta etapa se puede mencionar que segun Aguirre (2014) expone que el cliente
necesita ser comprendido, reconocido, y sobre todo escuchado, es por ello que es importante

una adecuada informacion con las caracteristicas necesarias, medios y en el tiempo oportuno

para que no genere inconformidades y mejore la interaccion constante.

Tabla 2. Dimensiones para la captacion de clientes

Dimensién Indicador Descripcién
Relacién Es cuando el cliente estd de acuerdo por el servicio u producto percibido y
empresa - . S . . .
cliente Frecuencia de ya se posiciond en la mente como consumidor que si ocurre la misma
compra . . , L
necesidad regresara en la busqueda de la empresa que cubrié sus
necesidades de manera satisfactoria.
Es aquel criterio donde puede identificar si los clientes tienen una
., adecuada percepcién sobre el producto y servicio adquirido, la cual estan
Retencion de
clientes dispuestos a recomendar el negocio mencionando que por algunos autores
es considerada como la fidelizacion.
Es cuando la empresa satisface de manera oportuna las necesidades del
Clientes clientes, desde la etapa de inicio donde se brinda informacion hasta las
satisfechos N ] L o
facilidades para realizar la adquisicion del producto u servicio.
Atencion al | Nivel de Se puede indicar que el nivel de comunicacion es como realiza la difusion
cliente comunicacion de sus mensajes de manera adecuada, es decir emplea canales de
con el cliente I ’ P
comunicacion que lleguen con facilidad y sin interrupcion al segmento del
negocio, tanto directamente y a través de sustitutos donde se puede sefialar
gue los canales de son cara a cara en oficina, mediante teléfono, redes
sociales, web, correo electronico, entre otros.
Nivel de Se puede indicar que la interaccion de un mensaje o la accién es cuando el
interaccion con . . . . . .
el cliente cliente da respuesta de la informacion, anuncios 0 mensajes emitidos por
la empresa; donde puede estar ligada a las conversaciones anteriores
(vendedor, tele-marketers, internet, anuncios, promociones, etc.) desde los
distintos puntos de la empresa hacia el cliente

Fuente: Aguirre (2014)
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I1l.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se determind segun Hernandez (2014)
sefiala ser un enfoque cuantitativo debido que se realizara la aplicacion de técnicas de
recoleccion de datos en la cual se obtendra el nivel de captacion de clientes y datos
estadisticos como porcentaje de la percepcion actual de la marca, entre otros de acuerdo al
objetivo de la investigacion; asi mismo posee tipo de investigacion basica debido que
llegara al planteamiento de una propuesta; y nivel descriptivo debido se describiran los

datos encontrados para conocer la realidad actual de la empresa SERVISCOM. (p.244)

3.2. Disefio de investigacion

Asi mismo, se menciona de acuerdo a los tipos de disefio de investigacion segun
Hernandez (2014) indica que es no experimental debido solo se recopilara la informacién
en su estado real, es decir el investigador no intervendra o manipulara las variables de
estudio para un mayor analisis del problema, mencionando que dentro de la categoria
también es transversal, es decir solo se levantara informacion al inicio de la investigacion y

con dichos datos se modelara las estrategias de marketing viral.

Donde:
M: Muestra de estudio.

O: observacion o descripcion de la muestra en base a los instrumentos de recoleccion de
datos.

P: marketing viral

3.3.  Poblacién, muestra y muestreo
Poblacion

Por su parte, se puede sefialar que segun Hernandez (2014) la poblacion “es un
conjunto de personas que permite limitar el proceso de investigacion y en un momento

especifico” es por ello que para el correcto de desarrollo se determiné ser todos los clientes
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promedio que se obtuvieron en el registro de clientes en el periodo 2018 de la empresa

SERVISCOM.

Tabla 3. Promedio de clientes anual, 2018

Ene. | Feb. | Mar | Abr | May |Jun |Jul | Ago | Set | Oct | Nov | Dic | Promedio

252 | 340 | 244 | 233 | 346 | 388 | 404 | 367 | 350 | 277 | 286 | 304 316

Fuente: SERVISCOM (2018)

Mencionando que segun la tabla N°1 se muestra que evaluando el nimero de

clientes del 2018 se puede determinar tener como promedio 316 clientes.
Muestra

Donde, para la adecuada terminacion de la muestra segun Hernandez (2014) se
puede determinar es finita debido que tiene un nimero medible y confiable, donde se
puede indicar que son los clientes de la empresa SERVISCOM donde por ser < 200

personas se aplicara la siguiente formula para su estimacion:

Formula para el célculo:

(NxZ?xpxq)

nz((N—l)xh2+zzxpxq)

Donde:

n: Tamafio de la muestra por determinar

N: Poblacién = (316)

Z: Nivel de confianza. Se pretende obtener un nivel de confianza del 95% (Z=1,96)
h: Es el error muestra deseado 5%

p: Probabilidad de éxito: 0.50

g: Probabilidad de Fracaso: 0.50

316 = (1.96)%(0.5)(0.5)

"~ 316+ (0.05) + (1.96)X0.5)(0.5)

n = 174 clientes a encuestar
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Muestreo

Se indica que el tipo de muestreo empleado en la investigacion es probabilistico
también conocido aleatorio debido que de los 316 tiene la probabilidad que cualquiera de los
clientes de la empresa SERVISCOM sean elegidos para ser sujetos de estudio (Hernandez,
2014).

3.4, Criterios de seleccién

Los criterios de seleccion fueron criterios simples al azar por ser aplicar un muestreo
probabilistico, donde los sujetos de estudio serdn 174 clientes de la empresa SERVISCOM

para un adecuado desarrollo de la investigacion (Hernandez, 2014).

3.5.  Operacionalizacion de Variables

La presente investigacion tiene como variables de estudio:
Variable independiente: Marketing viral

Variable dependiente: Captacion de clientes
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Tabla 4. Operacionalizacion de la variable dependiente

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADOR ESCALA TECNICA/
DEPENDIENTE CONCEPTUAL INSTRUMENTO
CAPTACION DE Cliente es la persona, Relacion empresa - . ENCUESTA/

CLIENTES empresa u organizacion cliente Frecuencia de Nominal CUESTIONARIO
que adquiere 0 compra compra
de forma voluntaria
productos o servicios
que necesita o0 desea Retencién de

para si mismo; por lo clientes Nominal

cual, es el motivo

principal por el que se

crean, producen,
fabrican y comercializan Clientes satisfechos Nominal
productos y servicios.
(Kotler, Gamarra,

Granda & Cruz, 2012) | Atencion al cliente | Canales de ENCUESTA/
comunicacion con el Nominal CUESTIONARIO
cliente
Nivel de interaccion Nominal

con el cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable independiente

VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADOR ESCALA TECNICA/
INDEPENDIENTE CONCEPTUAL INSTRUMENTO
MARKETING Montaries, Serrano y Talkers (hablar) Concretar lo ENCUESTA/
VIRAL Medina (2014) expone que abstracto CUESTIONARIO

es un término empleado
para lograr referirse a
aquella técnica de Topics (tema) Nivel de
marketing que permite creatividad
explotar las diversas
plataformas digitales tanto NOMINAL

como redes sociales,
electronicos que permiten
la auto replicacion de
mensajes con un objetivo
captar clientes donde es alli
donde se propaga una
marca o producto de
manera rapida y accesible.

Tools
(herramientas)

Disefar el viral

Taking (participar) Nivel de
interaccion (Puesta
en marcha)
Traking Nivel de
(seguimiento) rentabilidad

)ENCUESTA/
CUESTIONARIO

ENCUESTA/
CUESTIONARIO

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

La técnica de Gabinete permite recopilar toda clase de informacion tedrica — cientifica
la cual permite estructurar el marco tedrico y asi orientar con eficacia nuestro trabajo de

investigacion (Bruce, 2008).

v/ Bulsqueda de informacion: En base al perfil de la tesis se realizéd consultas a
fuentes secundarias como libros, investigaciones y en medios electrénicos para el
desarrollo del marco tedrico sobre el marketing viral, redes sociales y empresas.

v' Identificacion de las variables: Se definié con precisién tanto lasvariables
como sus indicadores en base a la informacion recolectada.

v Definir el disefio metodoldgico: en base al tipo de poblacién que posee la empresa
SERVISCOM, se opto por elegir la técnica encuestas, como recolector de datos,
con un instrumento que fuese un cuestionario a cada uno deellos.

v Administracion de la técnica: el contexto consistird en hacer visitas a los clientes
que acuden a realizar compras a la empresa, cuyo producto esté dirigido a todo tipo

de empresas o personas que buscan tecnologia y seguridad.

Seré a través de dos fases: la primera Para la recoleccion de datos se hard uso de la
técnica de la entrevista corta con preguntas abiertas, con el fin de identificar el nivel de
interés hacia el marketing viral, y su predisposicién, siendo una prueba de sondeo como
ayuda para elaborar el cuestionario y como segunda fase, se usara la técnica de la encuesta el
cual contiene un conjunto de preguntas cerradas dirigidas a los clientes de la empresa
SERVISCOM, con el fin de proporcionar mayor informacion de los conocimientos que
tienen acerca de las estrategias modernas del Marketing Viral, es decir teniendo como
instrumentos segun Hernandez (2014) la guia de entrevista y el cuestionario para una adecuada

recoleccion de lainformacion.

3.7. Procedimientos

Para la aplicacion de la técnica de estudio se debe planificar como se presente
desarrollarlo es por ello que se con fines académicos se determind emplear la encuesta y

entrevista la cual ambos tienen diferentes procedimientos mencionando ser el siguiente:
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a. Procedimiento del desarrollo de la encuesta

Para el desarrollo de la encuesta se emplearon las siguientes actividades en el periodo

de la primera semana de septiembre del 2019 a 174 clientes de la empresa en evaluacion:

i. Elaborar el instrumento de evaluacion

ii.Validar la confiabilidad del instrumento a través de un juicio de expertos

iii.Aplicar instrumento

iv.Recopilar y verificar la totalidad de los instrumentos

v.Realizar un reporte de los datos recopilados

b. Procedimiento del desarrollo de la entrevista

Se puede indicar que para el desarrollo oportuno de la aplicacion de la entrevista se

realizo el siguiente procedimiento, es por ello se hace mencién de las actividades realizadas

al encargado de venta de la empresa SERVISCOM:

i.Elaborar el instrumento de evaluacion

ii. Validar la confiabilidad del instrumento a través de un juicio de expertos

iii.Elaborar una carta de solicitud para otorgamiento de la informacion

iv.Aplicar instrumento

iv.Recopilar y verificar los datos adquiridos

v.Realizar un reporte de los datos recopilados

Donde se puede emplear el siguiente esquema guia para la formulacion de las

preguntas:

Tabla 6. Esquema para la guia de entrevista

Pregunta Respuesta

¢Para qué? Para profundizar los conocimientos relacionados a
la investigacion.

¢A quiénes? A todos los clientes externos de la empresa

SERVISCOM

¢De qué tema?

Marketing viral para captacion de clientes nuevos

¢Quién lo Realiza?

El tesista

¢Cuéndo? En el tiempo programado y ficha pactada.
¢Lugar? En la empresa SERVISCOM- Chiclayo

¢ Técnicas? Encuestas

¢Cémo? Por medio de un cuestionario de preguntas.

Fuente: Elaboracion propia
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3.8.  Plan de procesamiento y analisis de datos

Segln Herndndez (2014) se determind tener como meétodo de estudio se empleo el
método deductivo debido que de los datos obtenidos en la aplicacion de los instrumentos se
podra diagnosticar cual es el estado de captacion de clientes de la empresa SERVISCOM,

mencionando que se obtienen datos méas confiables.

Es por ello que para el procesamiento de los datos se indica que una vez obtenida la
informacion dichos datos son exportados a una base de datos en la cual son esquematizadas,
ordenados empleando herramientas tecnoldgicas de soporte como es el Excel en la cual se
obtendran gréficos, tabulaciones para poder identificar cuéales fueron los resultados, asi
mismo, seran procesada dicha data en el programa SPSS para poder estimar el nivel de
confiabilidad de la informacién logrando obtener el coeficiente alfa y poder respaldar la

informacion obtenida.
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3.9. Matriz de Consistencia

Tabla 7. Matriz de consistencia

del 95%.

OBJETIVO OBJETIVO TIPOS DE . .
PROBLEMA GENERAL ESPECIFICO VARIABLES INVESTIGACION POBLACION | TECNICAS
a. Diagnosticar Segun Hernandez

¢De qué manera | Elaborar un es nivel de - Enfoque: (2014) se determino
el marketing plan de gestion de Variable Cuantitativa Poblacion: 316 ser:
viral permite marketing viral estrategias de Independiente clientes Encuesta
mejorar la para mejorar el marketing Marketing - Tipo: promedio Entrevista
captacion de nivel de Viral Basica mensual.
clientesen la captacion de b. Analizar el
empresa clientesen la estado de MUESTRA INSTRUMENTOS
SERVISCOM empresa captacion de
Chiclayo SERVISCOM clientes Variable Son 174 | -Cuestionario (escala
periodo 2016- Dependiente clientes de Ila Likert)
20177 c. Determinar la Captacion empresa -Entrevistas

viabilidad de SERVISCOM

econémicay Clientes resultado de la

financiera del aplicacion de la

plan de muestra  finita

marketing de un margen

viral. de confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

3.10.

Consideraciones Eticas

En esta investigacion la ética esta basada en la dignidad del autor como investigador y siendo responsable por la conducta en mi

investigacion o tesis, respetando los diversos principios juridicos y éticos, asi como derechos de autor y la confiabilidad de la informacion.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION
41. Resultados

Los siguientes graficos estadisticos son los resultados de la encuesta aplicada a los
clientes internos y externos de la empresa SERVISCOM ubicada en Av. Luis
Gonzales n° 1132 Chiclayo, con el objeto de recopilar informacion respecto al marketing

viral y la captacion de clientes:
a) Diagnosticar es nivel de gestion de estrategias de marketing

Frecuencia de compra

Tabla 8. Percepcidn de retorno de cliente.

items Frecuencia %
Total en desacuerdo 38 22%
En desacuerdo 56 32%
Indiferente 35 20%
De acuerdo 29 17%
Total de acuerdo 16 9%
Total 174 100%

Fuente: Elaboracion propia

‘ H Total en
4 ‘ desacuerdo
[
En
[ |
De acuerdo
H Total de

Figura 2. Percepcion de retorno del cliente
Fuente: Elaboracion propia

Se puede indicar que de los resultados obtenidos que los clientes poseen una baja
percepcion de retorno debido a la baja experiencia de compra es por ello se debe emplear
estrategias que permita generar mayor interés debido que el 32% esta en desacuerdo en regresar

a la empresa y adquirir den nuevo algun servicio u producto.
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Tabla 9. Frecuencia de compra

items Frecuencia %

1 a2 veces 49 28%
3 a4 veces 64 37%
5a 6 veces 25 14%
7 a 8 veces 20 11%
9 a 10 veces 16 9%

Total 174 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3. Frecuencia de compra

Fuente: Elaboracion propia

Se puede mencionar que los clientes poseen una frecuencia de compra de con un
37% de 3 a 4 veces mensual y un 28% representando de 1 a 2 mencionando que poseen un
nivel medio de frecuencia de compra para la adquisicion de bienes y servicio tecnoldgicos.
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Retencidén de clientes

Tabla 10. Fidelizacion de los clientes

items Frecuencia %

Total en desacuerdo

24 14%
En desacuerdo

45 26%
Indiferente

51 29%
De acuerdo

38 22%

Total de acuerdo
16 9%
Total
174 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. Fidelizacion de los clientes

Fuente: Elaboracion propia

De los resultados obtenidos se menciona que el 29% esta indiferente sobre si 0 no
recomendar el servicio, asi mismo, se muestra que el 26 esta en desacuerdo en recomendar
algin servicio de la empresa debido que presencian un desinterés al ofrecer estrategias de
enganche que permita volver adquirir algin servicio u producto en la empresa empresa
SERVISCOM.



Satisfaccion

Cabe sefalar que medir este indicador es porque permite tener una percepcion sobre la
cantidad estimada de clientes insatisfechos se encuentra el cliente para poder plantear

estrategias que permitan mejorar este indicador.

Tabla 11. Valoracion de satisfaccion del servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 28 16,0%
Poco satisfecho o1 52,1%
Indiferente 13,6%
24
Satisfecho 13,6%
24
Muy satisfecho g 47%
Total 169 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

100.0%
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0.0 @ Seriesl
© 18.3
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Figura 5. Valoracion de satisfaccion del servicio
Fuente: Elaboracion propia
De los resultados obtenidos se puede determinar que el 68% de los clientes

encuestados no se encuentran satisfechos, asi mismo el 18% si se siente satisfecho; sin

embargo, el 14% indica mostrarse indiferente.



Canales de comunicacion

Este indicador es importante porque se puede identificar como son los
comportamientos de los clientes relacionado con la percepcion y manejo de plataformas

digitales, asi mismo si interacciona con la marca del negocio.

Tabla 12. Valoracion de comprar por internet

items Frecuencia %

Sl 112 64%
NO 62 36%
Total 174 100%

Fuente: Elaboracion propia

LIS
mN

Figura 6. Valoracion de comprar por internet

Fuente: Elaboracion propia

Del 100% el 64% considera que es aceptan comprar por internet; por lo que se
puede concluir que las compras por internet si tendrian aceptabilidad, debido a que en
un mundo globalizado que vivimos y su constante modernizacién dejan a un lado las
tradiciones ya que buscan las innovaciones, comodidad, variedad y accesibilidad.
Ademas, través de internet podemos adquirir nuestro producto a menor precio y en el tiempo
que deseamos.
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Tabla 13. Medios de difusion de las estrategias de marketing

ftems Frecuencia %

TELEVISION 0 0%
RADIO 21 12%
PUBLICIDAD 80 46%

ESCRITA

BAYAS 0 0%

PUBLICIDAD 73 42%
BOCA A BOCA

TOTAL 174 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7. Utilizacién de medios digitales por parte de la empresa
Fuente: Elaboracion propia
Del 100% de los encuestados que respondio a esta pregunta un 46% pues lo vio por
publicidad escrita obteniendo el mayor porcentaje seguido de un 42% publicidad boca a

boca por lo que podemos decir que han sido los principales medios de comunicacion que la

empresa le ha generado efectos positivos.
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Tabla 14. Calidad de los productos

CANTIDAD PORCENTAIJE

Excelente 21 12%
Buena 125 2%
Regular 24 14%
Mala 3 2%
TOTAL 174 100%

Fuente: Elaboracion propia

mEXCELE
NTE
|

BUENA
u

MAL

Figura 8. Calidad de los productos

Fuente: Elaboracion propia

Del 100% de los encuestados respondi6 a la pregunta cdmo le calificaria a la calidad
de los productos de esta empresa, el 12% mencionan que excelente, el 72% buena, el 14%
regular y con un porcentaje minutario 2% mala. Se puede apreciar que la calidad con la que
venden los productos esta empresa en la mente de los consumidores tienen aspectos positivos,
siendo este otro factor clave para que los clientes prefieran adquirir el producto en esta empresa
antes que otra.

Por su parte analizando la gestion de las estrategias se aplicd una entrevista donde
mencionando que el jefe de ventas indica que la empresa utiliza con mayor énfasis la venta directa
mencionando que no tienen un area especifica para poder plantear estrategias debido a que
desconocen sobre el uso a adecuado de las redes indicando si tener una pagina de Facebook,
pero son escasos los contenidos que plantean, evidenciando el limitado uso del marketing,
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indicando las deficiencias en dichos aspectos debido a la sobrecarga laboral pero a su vez la

necesidad de promocionar sus servicios.

4.2. Discusion de los resultados

La empresa Serviscom es una empresa de seguridad la cual brinda productos tecnoldgicos
(camaras de seguridad, equipos para automdviles, equipos de teléfonos) ya que en el mundo en
que vivimos hay tanta inseguridad, delincuencia que nuestra sociedad vive en un mundo lleno de
temor, miedo, angustia y su Unica proteccion es adquirir estos productos para estar seguro de que
es lo que sucede a su alrededor, Este estudio esta dirigido fundamentalmente a determinar la
influencia de marketing viral para lograr la captacion del cliente en la empresa SERVISCOM de la
cuidad de Chiclayo periodo2016-2017.

Para determinar nuestros objetivos utilizamos como técnica una encuesta la cual nos da
como resultado que diagnosticando el nivel de gestion se percibié que el 32% de los clientes no
volverian a adquirir algan producto y un 20% son indiferentes mostrando una deficiencia en el
planteamiento de estrategias para poder captar clientes donde se menciona que el 22% si
recomendaria la empresa SERVISCOM por la calidad de sus productos y servicios pero que
brindan productos convencionales careciendo de modalidad innovadores asi como un 29% se
encuentran indiferentes debido el 52% se encuentran insatisfechos asi mismo, encontramos a
Cepeda (2018) donde indica que el 44% se sienten insatisfechos porque se encuentran

desatendidos debido que no impulsan la compra que permite incrementar la frecuencia de compra.

Esto es semejante a la relacion encontrado en el trabajo de (Cajo & Tineo 2016) trabajo de
marketing online y su relacion con la fidelizacion del cliente en la empresa corporacién Kyosan
Eirl - Chiclayo 2016, el objetivo fue determinar la relacion existente entre el marketing online y la
fidelizacion del cliente utilizo el método mixto y una investigacion descriptiva tuvo como
resultados que el 71.4 % manifestaron que es importante las estrategias de marketing online y un

58.3 % afirmaron que existe un grado de fidelizacién con el cliente.

Definir las estrategias de marketing para lograr la captacion de mas clientes, se trata de
aprovechar el uso maximo de las redes sociales, los blogs entre otros medios de la red, con el
objetivo de incrementar la captacion de clientes de la empresa a través de la emision y recepcion
ilimitada y répida de algo como un virus informativo a través de la red. Donde un 60% de clientes
afirman que escuchan la publicidad diariamente lo que es bueno y un 30% lo hace semanal mente

Es decir, las personas quienes estan conectadas transmiten uno o a los otros ya sea un mensaje, un

47



video, imagen, juego o alguna noticia, evento o promocion sobre algun producto o empresa
misma, con lo cual influira a su reconocimiento y posicionamiento. A parte de esto se enfatiza el
costo relativamente bajo y un porcentaje de respuestas elevadas para captar clientes potenciales.
(Puro marketing, 2007). Estos resultados se asemeja a la Investigacion de (Puebla ,2014)
estrategias de marketing para la captacion de clientes en una ferreteria en el norte de Quito, el
objetivo la elaboracion de estrategias de marketing para captar clientes para la empresa san Juan
dedicada a la venta de materiales de construccion donde las acciones era tomar acciones de manera

objetiva y transparente para asegurar el crecimiento en el mercado.

Las empresas aplican marketing viral con el objetivo principal del reconocimiento,
Branding, seguido fidelizar a los clientes, relaciones publicas, generar liderazgo, y con esto se
logra el posicionamiento de la empresa en el mercado ,donde la calidad del producto que venden
un 72 % afirma que es buena calidad ,solo un 14 % manifiesta que el producto es regular y 12 %
confirma que el producto es excelente, y de buena marca y ofrecen garantia es decir, usan las
redes sociales como medios para la atencién al cliente y finalmente la venta online. (Puro
marketing, 2007)

¢A través de qué medios conocid de SERVISCOM vy sus productos? Del 100% un 46%
vio por publicidad escrita obteniendo el mayor porcentaje, por lo que podemos decir que la
publicidad escrita a través de afiches, periddicos ha sido uno de los principales medios de
comunicacion que la empresa le ha generado efectos positivos, seguido de un seguido de un 42%
en lo que respecta a la publicidad boca a boca, Teniendo en cuenta que los medios por los cuales
han tenido informacién acerca de la empresa solo ha sido publicidad escrita y boa a boca, lo que
actualmente se esta perdiendo debido al boom de la tecnologia y las redes, por lo que es
necesario proponer estrategia de marketing viral, a través de las redes las cuales ayudaria a
mejorar la captacion de clientes, ya que seria mucho mas beneficioso y tendrdn mayor
accesibilidad tener informacion a través de las redes que de un periddico o afiche. Donde un 92%
confirman que los productos que vende la empresa por medio de redes sociales hablan de ofertay
demanda lo que hace posible la captacidn de nuevos clientes. Este trabajo tiene similitud con la de
(Santillan $ Rojas 2017) trabajo marketing digital y la gestion de relacion con los clientes de la
empresa manufactura Kukulisa SAC. 2017, con una investigacion aplicada con disefio no
experimental transversal con una correlacion positiva de 80.4% donde se demostro que si

existia correlacion entre el marketing viral y el cliente.

48



V. PROPUESTA

La presente propuesta tiene como presente objetivo elaborar un plan de marketing viral
donde se buscar captar mayor nimero de clientes es por ello que analizando la realidad actual se
logré identificar que tiene una baja percepcion y conocimiento de la marca de la empresa
SERVISCOM es por ello que analizando las diversas metodologias y herramientas en los estudios
de marketing, se identifico emplear como soporte el método de las 5 T's donde segin Montafriés,
Serrano & Medina (2014) menciona estar compuesta por cinco componentes que ayudarad a
generar mayor interaccion entre empresa — clientes asi como permite la oportuna comunicacion
y captacion con su segmento objetivo debido que tiene un proceso integrador que abarca
desde el andlisis de la situacion actual hasta la realizacion de un seguimiento para
determinar la viabilidad de las estrategias planteadas empleando diversos medios digitales

de acuerdo al segmento del negocio.

i.Talkers (hablar del
comportamiento del ii.Topics (tema)
mercado)

iii.Tools (Plantear
herramientas)

v.Traking (Seguimiento)

Figura 9. Metodologia de la 5 T's del marketing viral

Fuente: Montafiés, Serrano & Medina (2014)
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Donde para mayor entendimiento de las causas y efectos que puede ocurrir si no se

plantean acciones para la correcta satisfaccion y captacion de clientes:

ARBOL DE CAUSAS Y EFECTOS

- Inestabilidad econdmica
Efecto final

/ PN

NN

Toma de decision Incumplimiento Prolongacion del
Efecto indirecto erronea e con el plan retorno de la
inoportunas comercial inversion
Efecto Ndmero de reportes Debilitamiento Incumplimiento Disminucion de la
directo cor) mfo_rmamon del desempefio de metas y rentabilidad
distorsionada laboral objetivos

! | ]
*

Problema central .. ., .
Bajo indice de captacion de clientes

N

7 I T~

Ineficiente manejo Ineficiente uso de

Ausencia de . . ,
de la informacion laTIC's

Causas directas estrategias de ventas

NS

! ! ]

| | |
Inadecuadas

W estrategias de Personal poco Emprendedor con
‘/’ precios capacitado miedo al cambio

Figura 10. Arbol de causas y efectos

Fuente: Elaboracion propia
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Por ende, una vez identificados los problemas y sus causas se deben conocer en qué
consiste la empresa para el desarrollo oportuno de las estrategias del marketing viral se analiz6 de
manera introductoria sobre la empresa SERVISCOM donde se puede mencionar que esta ubicada
en Av. Luis Gonzales n° 1132 Chiclayo donde cabe recalcar que esta dedicada a venta y servicio

tecnoldgicos es por ello que se determind plantear la siguiente mision y vision:
Mision

Tabla 15. Matriz de la mision de la empresa

ESENCIA SUJETO/MERCADO VENTAJA ATRIBUTOS
DEL COMPETITIVA
NEGOCIO

Servicios de TI

Brindar MIPYMES de Chiclayo basados en las Eficiente atencién al
roductos - Aot usuario, calidad
productos y Personas tecnoldgicas buenas practicas : y
servicio de Tl seguridad de la

informacion

Fuente: Elaboracion propia

La cual se logré obtener la siguiente mision:

Somos una empresa especializada en brindar producto y servicio de Tl a las
MIPYMES vy personas tecnoldgicas de Chiclayo utilizando las buenas practicas de ITIL a
cargo de profesionales disciplinarios quienes garanticen una eficiente atencion al usuario,

calidad y seguridad de la informacién.
Vision

Para el 2022, la empresa SERVISCOM sera reconocida por la buena practica de
gestion en ITIL en las diversas MIPYMES y personas que usan la tecnologia del mercado
Chiclayano y distritos; brindando apoyo para el crecimiento empresarial y atencion de la
demanda con productos de calidad y a precios competitivos.
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Organigrama constitucional

Asi mismo, se puede mencionar que la empresa esta compuesta por las siguientes

areas:

Figura 11. Organigrama de la empresa SERVISCOM
Fuente: Elaboracion propia
Dichas areas permitirdn el desarrollo oportuno de las actividades de la empresa

SERVISCOM la cual impulsara el cumplimiento de las funciones planificadas y en el tiempo

estimado, mencionando que cada personal cumple con los requerimientos solicitados.
Estrategias genéricas

Se menciona que para la adecuada creacién de estrategias se debe conocer el
direccionamiento que quiere tener la empresa evaluada, es por ello que segin Porter (2015)

se logrd definir que la estrategia empleada es diferenciacion.

VENTAJA ESTRATFGICA

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor costos bajos

LIDERAZGO EN COSTOS
GLOBALES

Toda la industria DIFERENCIACION

OBJETIVO ESTRATEGICO

Solo un segmento

Figura 12. Estrategias genéricas

Fuente: Porter (2015)
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Asi mismo, segun la estrategia seleccionada se podréa identificar el tipo de segmento

que se puede abarcar, como muestra la siguiente figura:

COSTO CALIDAD
A+
LIDERAZGO
AMPLIO EN DIFERENCIACION
COSTOS ALCANCE
DEL
ENFOQUE ENFOQUE MERCADO
ANGOSTO EN EN

COSTOS DIFERENCIACION

Yy
- i~
. VENTAJA COMPETITIVA +

Figura 13. Alcance de la estrategia genérica

Fuente: D’ Alessio (2013)

Es por ello, se puede sefialar que la empresa tendra una alta calidad, pero un alcance
bajo de mercado, pero mayor competitividad, es por ello que se debe aplicar estrategias para

poder incrementar dicho indice.

Por ende, continuando con el desarrollo del plan de estrategias virales se da la
apertura del primer proceso:

51 Talkers (hablar del comportamiento del mercado y de la empresa)

Comportamiento del mercado

Analizando el crecimiento del Per( de las empresa se puede diagnosticar que segln
La Republica (2018) hace mencion que de acuerdo al informe del Ministerio de Economia y
Finanza indica que el crecimiento en el primer trimestre del presente afio en un 7.81%
tomando de referencia el promedio de las principales actividades econdmicas; donde
evaluando a Lambayeque RPP Noticias (2018) en su articulo expone que del 83% Mype vy el
3% pequefias empresa se proyecta tener un crecimiento del 3.08% aproximadamente debido a
los diversos proyectos de crecimiento empresarial consolidados y al porcentaje de

emprendimiento que posee la region.
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Como segun indica la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque (2018), en
su informe trimestral expone que 48% del indice de crecimiento empresarial, tal como se
demuestra el ultimo reporte del segun este segundo trimestre; sin embargo el Ministerio de
produccion hace una gran problematica que “el 100%, el 97% lo constituyen micro y
pequefias empresas, un 0.1% son empresas mediadas y la otra parte son empresas grandes”,
es decir una vez que lanzan el negocio al mercado pocas logran expandirse y generar altos
margenes de ingreso sin embargo no todas logran sobrevivir a los diversos problemas que les
presentan entre ello el uso de la tecnologia en sus actividades mencionando aun que gran
parte de las personas y empresas usan esta herramienta como medio de comunicaciéon y

difusion de diversos productos y servicios.

La tecnologia es un agente importante, en la cual ayuda a la modernizacion del
mercado, y el uso de ellas es un factor importante que influyen en el crecimiento constante de
las MIPYMES; donde el Comercio (2017) indica que segun estudios la tecnologia se
encuentra presente en la mayoria de sus operaciones diarias, automatizando las diferentes
tareas con la finalidad de poder incrementar la productividad y ser mas eficientes dando a
conocer algunas tendencias que se estima el incremente de algunos elementos como el uso de
cédigo de barra en sus productos, manejo de base de datos, dispositivos mdviles

empresariales, mejores soportes tecnologicos, entre otros elementos tecnolédgicos.
a) Innovacion tecnolégica

Analizando el tipo de innovaciones tecnoldgicas que usan las empresas en el Per( se
puede afirmar que segun la Gestion (2017) indica el 52% de las empresas buscan la
transformacion digital mencionando que se quiere adaptar a las nuevas tendencias
mencionando que muchos de sus clientes son parte del gran porcentaje de internautas donde

identificd los siguientes datos:
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= 5l
= NO

Figura 14. Empresas que invierten en TIC

Fuente: Per 21 (2017)

Asi mismo, se puede llegar a concluir que gran porcentaje de las empresas del
mercado Chiclayano cuenta con herramientas tecnoldgicas, pero se encuentran desatendidas
porque las empresas ofertantes que conocen no cumplen con las expectativas de los clientes,

mencionando tener los siguientes problemas.

' Desactualizacion de las |

proveedores ' herramientas y servicio |
confiables | tecnologicosenel |

| negocio

...................

Desconocimiento sobre las

Inexistencia C
""""""""" | herramientas de gestion y uso |

Existenciade | riisaraa doTl
varios servicios ' @\ -

' independientes no \
! formales :

sobre las buenas practicas

" Limitado recurso |

L o e 0 ! Demanda desatendida sobre
economico Fi e A
"""""""" tecnologicas y gestion de
I incidencias para aumentar la
,,,,,,,,,,,,,,,,, , idad empresarial de
Miedoalcambio ~—_ /- : las MIPYMES
_________________ [—g | Ineficiente manejo |
________________ 4—" delainformacion
| Falta de B Sy el Desconocimiento
| importancia \ de empresas |
---------------- proveedoras :

; Inseguridad para la l Elevados precios que
| adquisicién de servicioso | ofrecen los proveedores
g productos TI : de servicios de TI

Figura 15. Problemas del mercado

Fuente: Elaboracién propia

55



Asi mismo se puede mencionar que dichas empresas y personas insatisfechas
desconocer de empresas que brinden servicios diferenciadores debido a la baja utilizacion y
presencia en los medios digitales 0 masivos debido que diversos emprendedores no saben la
adecuada utilizacion o presentan la ausencia de aplicacion de estrategias generando una baja

captacion de clientes.
52 Topics (tema)

En esta etapa se empieza a planificar las estrategias que se quiere logar donde segln
Porter se tiene tres finalidades al emplear estrategias de marketing, y es a partir de la
identificacion donde se centraran las acciones que se disefiaran entre ellas se realizara las

siguientes:

Rentabilida

Posicionamient

Figura 16. Finalidades de una estrategia
Fuente: Elaboracion propia
El tema de las estrategias que deben girar en si son de acuerdo también a la idea de
negocio de la empresa por ende por ser una empresa que brinda un servicios y productos de

TI deben tener un margen diferenciador que deben ser expuestos por cada accion es por ello

gue para conocer mas sobre las ventajas se menciona los siguientes:

56



Tabla 16. Ventajas del servicio y producto

Ventaja para los clientes
('servicios)
La entrega de servicios Tl serén de calidad
y orientados al mejoramiento de la relacion
entre el area de Tl y el cliente.
Se describen los servicios de manera
detallada y méas simplificada para el

entendimiento adecuado del cliente.

Ventaja para la organizacion

Se maneja una estructura mas clara, eficaz y
centrada en objetivos.

La gestion eficiente de la empre en su
equipamiento tecnoldgico.

Facilidad en la adaptacion de los cambios e

introduccion a las buenas practicas de

Se reducen costos gestion.

Se mejora la comunicacion en los medios  Aumenta la vida Gtil de los equipamientos

acordados. tecnoldgicos

Ventaja para los clientes (productos)

La empresa brindara productos de calidad la cual contara con garantias y un mantenimiento
gratis que permitira incrementar la vida Gtil del equipamiento mencionando que se ofrecera
todas las caracteristicas del producto y guias de uso para su correcta satisfaccion al momento
de la adquisicion.

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, se debe conocer en qué consta cada servicio para poder plasmarlo en cada

anuncio, volantes o post en la cual sea remitido:

Tabla 17. Descripcion del servicio basico.

Servicio basico

El paguete del servicio basico contiene un:

= Flaboracion de un inventario del equipamiento tecnolagico de
la empresa nsuaria
Gestionar un calendario de trabajo para el mantenimiento
preventivo.
Realizacion de una gestion de eventos; en la cual se puedan
monitorizar aquellos que se producen o pueden producir a
través de la infraestructura de la TI en la empresa.

Elaborar un informe técnico del estado de las T1 de la empresa

Acceso a un centro de servicios (via telefonica )

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion general del servicio estandar:

Tabla 18: Descripcion del servicio estdndar

Servicio estindar

Fl paquete del servicio basico contiene un (a):
La elaboracion de um inventario del
equipamiente tecnologico de la empresa
usuaria

Gestionar un calendario de trabajo para el

mantenimiento preventivo

Brindar un mantenimiento correctivo de
hardware y software de computo
(monitorizacion reactiva).

Elaborar un informe técnico del estado de las
TI de la empresa

Brinda acceso a un centro de servicios de
apoyo (via telefonica; con de un manunal de

apoyo)

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion general del servicio Premium:

Tabla 19: Descripcion del servicio premiun.

El paguete del servicio basico contiene un

La elaboracion de um inventario del
equipamiento tecnologico de la empresa
msuaria

Gestionar un calendario de trabajo para el
mantenimiento preventivo

Brindar un mantenimiento corrective de
hardware ¥ software de computo

(monitorizacion proactiva).

Atencion en tiempo real a incidencias via

software remoto

Asesoramienio para el manejo de software de
oficina y de utilitarios ( capacitaciones acorde
a la necesidad)

Fuente: Elaboracion propia
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53 Tools (Plantear herramientas)

Las herramientas que se emplearon para el disefio de las estrategias son los speech de
venta para que ayuda la utilizacién de medios de comunicacion y mensajes que la empresa
quiera emitir; no obstante, se debe tener bien claro como primer punto la venta directa
mencionando que uno de las herramientas y acciones que permite generar la captacion de

clientes.

El objetivo de la venta directa es la distribucion y comercializacion del servicio de Tl
que ofrecerd el negocio directamente a los clientes, es por ello que aqui, en este proceso de
venta directa se realiza la explicacion del contenido de los tres servicios de TI que ofrece el
negocio, los beneficios y que soluciones brinda a traves de folletos, bochure, revistas entre
otros materiales de apoyo para una mejor comprension del servicio; sabiendo que es el
contacto directo que se tendra con el cliente la cual el encargado de estas ventas demostrara a
través de sus habilidades una elocuencia y confiabilidad para crear vinculos o captar la
atencion del posible cliente, en la cual pueda tener un poder de convencimiento en la

explicacion y se pueda dar la venta.

CHICLAYOQ,

SPEECH DE
i ~ VENTAS

-
Figura 17. speech de venta
Fuente: Elaboracion propia
Para poder realizarse el proceso de venta se realizé un Speech de venta de acuerdo

a la metodologia AIDA segun Diez (2009) para el personal encargado en la cual tiene cuatro

pasos atencidn, interés, deseo y accion.
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SPEECH DE VENTA

ATENCION

= Saludos correspondlentes, presentaclon de la empresa y
personal encargado.

* Recuerde que se tlene entre 1 ¥ 5 segundos para llamar la
atenclon

* Recuerde que la primera Impreslon es Importante .

Despertar la curlosidad

NMemos que estd Interesado en que sus equlpos
tengan un mantenimlento constante?

El 85% de las MIPYMES requleren de serviclos de TIL

Presentar hechos reales

=Es Indudable que las MIPYMES, ya tlenen la necesidad
de requerlr serviclo de Tl, donde segun la

Investigaclon el 44% de ellas poseen computadoras y
el 79% tlenen algun tipo de software; donde el 64%
afirman que 2l mantenimiento de su equlpamlento s
muy lmportante.

Dar la Impresion de "Estoy aqui para ayudarlo®

1%

Figura 18. Spech de venta, proceso de atencion
Fuente: Elaboracion propia
En el presente speech guiara a los trabajadores manejar la conceptualizacion de la idea

de negocio de la empresa SERVISCOM para poder utilizar las diversas herramientas de

apoyo de manera oportuna.



SPEECH DE VENTA

DESEO

* Despuées de ayudarlo al clliente a ldentiflcar y
reconocer gue tlene una necesidad o problema tlene
an su negocio.

Despertar deseo

Habllldad de Imterpretar la sltuacion
del cliente, sus prioridades y
limitacloneas. a traves de preguntas y
respuestas muy empaticas.

-.Dominar la "técnica de preguntas”
- Prioridades

=;Le gustaria que el equipamiento
tecnolaglco de su emprasa tenga
mayor vida atil?=

=Le gustaria que no se detengan sus oy

operaclones por alguna Incldencla en —
f?
e —

sus equlpamilentos de computo?

- Hablamos de sus limitaclones

iLe gustaria recibir un mMmantenlimiento
preventivo y correctivo a un preclo
accesible?

SPEECH DE VENTA

ACCION

* Se trata simplemente convertir al cliente potencial en
cliente real
Pasar del deseo a la acclon y clerre de venta

3

= ldentificar gestos u
expresiones corporales
que simbolicen ia
aceptacion del
servicio.

By
‘ U

Ej"'f
‘ P,

339
EEELE

Utilizar frases de cierre de venta
<; Cree estar preparado para ser
parte del cambio?

iEntonces. cuando empezamos a
implementario?”

iQuieres dar el siguiente paso para
poder seguir creciendo con su
empresa .ahora mismo?”, etc. >
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54 Taking part (Participar)

Para el desarrollo de la etapa de participacion de empresa SERVISCOM con los
medios de comunicacion donde se tiene como proposito mejorar la captacion de clientes por
ende se tomd de referencia el nivel de reconocimiento por la cual conocieron la empresa

teniendo como resultados los siguientes datos:

= TELEVISION

» RADIO

= PUBLICIDAD
ESCRITA

BAYAS

» FUBLICIDAD
BOCA A BOCA

Figura 19. Utilizacién de medios digitales por parte de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Mencionando que el 100% de los encuestados que respondi6 a esta pregunta un 46%
pues lo vio por publicidad escrita obteniendo el mayor porcentaje seguido de un 42%
publicidad boca a boca por lo que podemos decir que han sido los principales medios de

comunicacion que la empresa le ha generado efectos positivos.

Es por ello, que al reconocimiento de los medios con mayor interaccion se determino

plantear diversas acciones entre ellas tenemos las siguientes:

62



Tabla 20. Acciones de posicionamiento — | etapa (accion N°1y 2)

ACCIONES DE POSICIONAMIENTO -1 ETAPA: CONOCIENDO A LA EMPRESA “SERVISCOM”

Costo
Actividad: Accidn N°1: Proceso Objetivo Cantidad Descripcién  |Valor| Total| Duracién
horas del
6| comunicador S/.5] S/.30
Con tres publicaciones (por_ semana), se horas del
b:Jscarq ’qL;e Arturo (p(_ersc_)gaée creadl;) para 9| disefiador s/.5| s/.45
esta accion) genere curiosidad por saber qué | Generar curiosidad
Arturo te es SERVISCOM, dichos post daran en el pablico pg?%fgfi?f;ie
cuenta.... - | informacion explicita sobre la empresa y presente en 6 ge posty 5ol 510 P
Campafiade | generalidades de los servicios que ofrece. | Facebook/ Crear 6 LSt semanas
intriga post
CREACION DE
CONTENIDO PARA s/ 87
FANPAGE DE :
SERVISCOM
Costo
Accion N°2: Proceso Objetivo Cantidad| Descripcion |Valor| Total{ Duracion
5[H/Comunicador S/.5| S/.25
Con un total de cinco publicaciones, Arturo Brindar informacion 7| H/Disefiador S/.5| S/.35
Dar a dara a conocer a SERVISCOM: los tres formal sobre la T
conocer iios de T1 a detalle: Bésico. estind organizacion y sus pago a Facebook serr?18anas
a laempresa Servicios ae 11 a detalle. Basico, estandary | qoricios / Elaborar por mayor alcance
Premium. 5 post 3|de post si2| SI.6
S/.66

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 21. Acciones de posicionamiento — | etapa (accion N°3y 4)

Accion N°3 Costo
: Proceso Objetivo Cantidad| Descripcion | Valor| Total| Duracion
Realizar 8 post con frases sobre "salir 6 H/Comunicador S/.5| S/.30
del yo", ;Dime que haces?,;Qué Generar en las personas un -
esperas?, “Gnete al cambio”, "empieza| momento de reflexién sobre 12 H/Disefiador S/.5| S/.60
un cambio”, "Curar tus problemas”, |la importancia de adquirir un pago a Facebook
Frases (Como serias si...?, "mejora servicio de Tl y usar buenas por mayor Cuatro
motivadoras | continua”, " usa buenas practicas” las | practicas de gestion de 4 |alcance de post S/2| S/.8|semanas
mismas que motiven al ptblico | tecnologia y poder construir
i presente en Facebook a querer el cambio en su empresa. /
CREACION DE adquirir algun servicio acorde a sus Elaborar 8 post
CONTENIDO necesidades. S/.98
PARA FANPAGE
DE SERVISCOM
Costo
Accion N°4: Proceso Objetivo Cantidad| Descripcion |Valor|Total| Duracién
6 H/Comunicador S1.5| S/.30
. 6 H/Disefiador S/.5| S/.30
Con seis posts, se pretende que las Loarar la interaccién de las
... | empresas cuenten sobre las acciones g AN . pago a Facebook
Y td ¢qué . . personas e identificar si se
haces? que realizan para mejorar sus sienten insatisfechos / by eyt
| problemas de tecnologia y si eso es lo 6 alcance de post Sl.2| S/.12
Elaborar 6 post
gue esperan del resultado.
Seis
S/.72| semanas
COSTO TOTAL DE LAS ACCIONES S/.323

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 22. Acciones de posicionamiento — Il etapa

ACCIONES DE POSICIONAMIENTO - 11 ETAPA: REFORZAR

Costo
Actividad: Accién N°1: Proceso Objetivo Cantidad Descripcion Valor|Total {Duracion
Problemas Con una serie de 3 imagenes se | Generar conciencia
recurrentes con | pretende mostrar estadisticas sobre| en las empresas 6 H/Comunicador s/.51 S/.30
los servicios de | problematicas que una empresa | sobre una realidad
tecnologia esta afectada en su infraestructura existente. o
tecnoldgica volviéndose 6  |H/Disefador S/.5| S/.30|una
vulnerables. pago a Facebook sémana
por mayor alcance
3 de post S/.2| SI.6
) S/.66
CREACION DE
CONTENIDO PARA
FANPAGE DE Costo
ERVI M . - . . .
S SCO Accion N°2: Proceso Objetivo Cantidad Descripcion Valor| Total | Duracion
Reforzar formas Mediante 2 imagenes invitar Las personas se 6 H/Comunicador s/5| S/.30
de generar nuevamente a aquellas empresas a | sumen a la red de 5 H/Disefiador /5| 5130
cambio si usas que adquieran cualquiera de los usuarios de ISenado i i
servicios de tres servicios de TI SERVISCOM pago a Facebook 5
buenas practicas/ por mayor alcance Se?sanas
Correo 2 de post s/2| Sl4
S/.64
COSTO TOTAL DE ACCIONES S/.130

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23. Acciones de venta y rentabilidad — Accion N°1-2

ACCIONES DE VENTA Y RENTABILIDAD

Accion Costo
Actividad:| N°1: Proceso Objetivo de Ventas |Cantidad| Descripcion | Valor | Total Duracion
El ejecutivo comercial iniciara esta actividad desde las
9:30am-10am en la oficina, revisando su ruta diaria de .
R . 96 Pasajes S/.5.00 | S/.480.00
las MYPES que visitara en el horario de 10am-1pmy - J
de 2pm-6pm; para finalizar la accion y su labor Catalqg_0 de
entregando su reporte de visitas. Siempre intentando 1 servicios  |S/.15.00| S/.15.00
cerrar un contrato con el servicio Premium el cual nos
Visita a genera mayor rentabilidad.
las Para la consecucion de los objetivos de esta accion el | 20 ysuarios nuevos 48 semanas
MYPES | ejecutivo comercial podra dar descuentos entre el 5%-
10% las que son dentro de los 30 primeros usuarios. /
Se realizara dos veces por semana
VENTA
DIRECTA -
TRABAJO
DE CAMPO TOTAL S/.495.00
Accion Costo
N°2: Proceso Objetivo de Ventas |Cantidad| Descripcion | Valor | Total Duracion
Buscar relaciones B2B para poder realizar alianzas 48 Pasajes S/.5.00 | S/.240.00
_ con empresas de contabilidad, entre otras para que nos Catalogo de
Business| prinde una base de datos y promociones; brindandole e
. SN o 1 servicios |S/.15.00( S/.15.00
to dos meses gratis del servicio basico. / Se realizara una | g ,suarios nuevos
business Vez por semana.
(B2B)
TOTAL S/.255.00( 48 semanas

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24: Acciones de venta y rentabilidad — Accién N°3

Actividad:

Accidn
N°3:

Proceso

Objetivo de
Ventas

Costo

Cantidad

Descripcion

Valor

Total

Duracion

Venta
directa -
trabajo de
campo

Activacion
en eventos
para las
MIPYMES

Aprovechar al menos 05 de todos los eventos
que se realicen en Lambayeque para las
MYPES por parte de las diversas
instituciones como:

- SUNAT
- Cémara de Comercio
- Centro de Desarrollo Empresarial (USAT)
- PRONPERU, etc.

Se entregaran volantes y se contara con un
maodulo para cuando deseen pedir
informacién; y si adquieren uno de nuestros
servicios recibiran las siguientes
promociones:

- Premium: 20% descuento en el primer mes

del contrato.
- Estandar: 30% descuento en los dos
primeros meses del contrato.
- Bésico: 35% descuento en los dos primeros
meses del contrato.
A la vez invitar a las personas que se
acerguen a pedir informacion, a darle LIKE a
nuestro fan Page y cubrir objetivos de

posicionamiento.

5 usuarios
nuevos

1

modulo

S$/.200.00

S$/.200.00

5

pasajes

$/.10.00

S/.50.00

01
millares

VOLANTES

S/.50.00

S/.50.00

1

Banner

S/.50.00

S/.50.00

TOTAL

$/.360.00

De acuerdo
con la
magnitud
del evento

COSTO TOTAL DE ACCIONES

S/. 1,563.00

Fuente: Elaboracion propia.

Donde cabe mencionar que la empresa SERVISCOM empled diversos medios tantos digitales como de manera organica para poder

captar mayor numero de clientes donde se puede indicar que el costo de las cinco actividades en el plan de marketing tiene un costo de s/1, 563

mencionando que dichas actividades seran aplicadas de manera constante y variada para obtener mejores resultados.
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VI. CONCLUSIONES

Se determiné que elaborando un plan marketing viral se mejora la captacion debido
que aplicando la metodologia de la 5 T's permitira generar un engagement entre la empresa
y los clientes debido que se aplica estrategias desde la venta directa hasta usando las
plataformas digitales donde usan con mayor interaccién donde se encuentra el segmento
objetivo debido que 64% de los clientes si aceptan comprar por internet indicando que al
realizar estrategias de marketing viral los clientes permitiran conocer en qué consiste la
Empresa SERVISCOM de la Ciudad de Chiclayo.

a. Diagnosticando el nivel de gestion es deficiente debido que el jefe de ventas indica
que solo plantean estrategias directas boca a boca dejando de lado el uso de
herramientas digitales, indicando la necesidad de crear un plan de acciones para el
mejoramiento de la captacion de clientes debido que si tienen una pagina de
Facebook pero no tienen interacciones segun lo planificado.

b. Analizando la captacion de clientes se concluyd que el 32% de los clientes no
volverian a adquirir algin producto y un 20% son indiferentes mostrando una
deficiencia en el planteamiento de estrategias para poder captar clientes donde se
menciona que el 22% si recomendaria la empresa SERVISCOM por la calidad de sus
productos y servicios pero que brindan productos convencionales careciendo de
modalidad innovadores.

c. Determinando la viabilidad econémica y financiera se puede indicar que segun las
acciones planteadas siguiendo la metodologia de las 5 T's se llega a la conclusion
que permitira expandir la cartera de clientes debido que se empleardn materiales
masivos y directos como el uso de post por las redes sociales con el personal
oportuno y a costos accesibles donde el total de las ocho acciones tiene un costo de
s/1, 563 mencionando que dichas actividades seran aplicadas de manera constante y

variada para obtener mejores resultados en los meses de menor venta.
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VILI.

RECOMENDACIONES

b)

Se recomienda a la empresa SERVISCOM que continle determinando la
influencia del marketing viral, para lograr el objetivo planteado en esta
investigacion y poder captar mas clientes, que beneficiaran a la empresa y utilizar
todos los medios que sean necesario como el unico fin de captar mas clientes.
Ademas, se recomienda a la empresa que continde con el andlisis de las
promociones, publicidades y la influencia del marketing viral, que este a su
alcance para asi lograr una buena comercializacion y lograr mucho mas clientes,
satisfechos, y mantener la variedad, calidad y precio de los productos de esta
manera alcanzar un posicionamiento en el mercado nacional y por no decir
mercado Internacional.

Finalmente se sugiere seguir definiendo las estrategias del marketing viral y
capacitar continuamente a sus trabajadores en atencién y fidelizacion al cliente

asi se lograra el desarrollo econémico en la empresa SERVISCOM.
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

ANEXOS

ENTREVISTA (Jefe de ventas)
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO

La presente técnica de investigacion tiene como objetivo analizar el proceso de captacion de
clientes para el planteamiento de estrategias de acuerdo a las necesidades, asi mismo se
menciona resguardar la informacion durante toda la informacion sin vulnerar le integridad de
la empresa en evaluacion.

1. ¢Laempresa planifica la realizacion de un plan de marketing?

2. ¢Considera que se realiza adecuadamente estrategias?

3. ¢Considera que la empresa posee un adecuado indice de creatividad?

4. ;Qué estrategias innovadoras se han planteado en el tltimo periodo (2018)?

5. ¢Considera que la publicidad que se realiza actualmente es la correcta?

6. ¢La empresa hace uso de las redes sociales para publicar sus productos u servicios?

7. ¢Como califica el nivel de interaccion que poseen sus clientes con las estrategias que
aplican?

8. ¢Considera usted que las estrategias aplicadas generan mayores ingresos?

9. La empresa define las estrategias de marketing viral para captar mas clientes
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
“SERVISCOM CHICLAYO
OBJETIVO: Conocer como perciben los clientes de la empresa SERVISCOM el nivel de

estrategias de marketing.

INSTRUCTIVO: Leer con atencidén y marcar con X la respuesta que considera verdadera al

enunciado, asi mismo, la encuesta es de caracter anonimo y los datos seran empleados para

fines académicos.

1.

¢ Usted estaria dispuesto a volver adquirir
de nuevo los productos u servicio de la
empresa SERVISCOM?

a. Total, en desacuerdo
b. En desacuerdo

c. Indiferente

d. De acuerdo

e.

Total, de acuerdo

¢Cuantas veces al mes usted requiere de algun
servicio u producto tecnoldgico?

a. 1—2veces

b. 3a4veces

c. 5abveces

d. 7a8veces

e. 9amasveces

¢Usted estaria de acuerdo a recomendar que
compren los productos que ofrece la empresa
SERVISCOM?

Total, en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Total, de acuerdo

® o0 o

8. ¢Usted, como califica los productos que

® o0 o

ofrece la empresa SERVISCOM?

Muy malos
Malos
Regular
Buenos
Muy buenos

5. ¢Usted cuan satisfecho se encuentra con los

servicios ofertados?

a. Muy insatisfecho
b. Insatisfecho

c. Indiferente

d. Satisfecho

e.

Total, satisfecho

4. ¢Usted realiza compras por internet sobre
productos u servicios de tecnologia?
a. Sl
b. NO

5. ¢En las redes sociales usted a escuchado
las promociones o ha visto publicidad de
la empresa SERVISCOM?

a. Sl

b. NO

6. ¢Usted a través de qué medio conocio la
empresa SERVISCOM?

a. Periddico

b. Redes sociales

c. Volantes

d. Correos

e. Enotros..............

7. ¢Los productos que ofrece la empresa
SERVISCOM son de calidad y poseen
garantia?

a. Sl

b. NO



Lea detenidamente estas preguntas antes de seleccionar la respuesta. Marque con un (X) la

respuesta.

1. ¢Usted estaria dispuesto a volver adquirir de nuevo los productos u servicio de la
empresa SERVISCOM?

Siempre

Casi siempre
A veces
Muy pocas veces
Nunca

1. ¢En las redes sociales han escuchado las promociones o ha visto publicidad de la
empresa SERVISCOM?

Siempre
Casi siempre
A veces
Muy pocas veces
Nunca

2. ¢Usted a través de qué medio conocio la empresa SERVISCOM?

Television
Radio
Publicidad escrita
Bayas

Publicidad escrita
a boca

3. ¢Como cliente actual el asesoramiento que usted recibe de la empresa satisfice su

requerimiento?

Siempre
Casi siempre
A veces
Muy pocas veces
Nunca




4. ¢Usted estaria dispuesto a recomendar que compren los productos que ofrece la
empresa SERVISCOM?

Sl
NO

5. ¢Usted, como califica los productos que ofrece la empresa SERVISCOM?

Excelente
Buena
Regular
Mala

6. ¢Los productos que ofrece la empresa SERVISCOM son de calidad y poseen

garantia?

Siempre
Casi siempre
A veces
Muy pocas veces
Nunca

7. ¢Cuéndo visita la empresa SERVISCOM encuentra avisos de oferta y demanda para

captar Nuevos clientes?

Sl
NO
A VECES




