UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Proyecto de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios.

TEMA: “El marketing viral y su influencia en la
captacion de clientes de la empresa Static moda
Provincia de Tungurahua”

Autora: Vanessa Monserrat Rodriguez Cobo

Tutor: Ing. Mg. Howard Fabian Chavez Yépez

AMBATO - ECUADOR
Enero 2016

Marketing
y Gestion de Negocios



Ing. Mg. Howard Fabian Chavez Yépez

CERTIFICA

Que el presente proyecto ha sido prolijamente revisado. Por tanto autorizo la
presentacion de este proyecto de investigacion, el mismo que responde a las normas

establecidas en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad.

Ambato, 27 de Abril de 2015

A"

oward Fabian dhavez Yépez

C.1.1709032906
TUTOR



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Rodriguez Cobo Vanessa Monserrat, que los resultados obtenidos en la presente
investigacion, previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de
Negocios son absolutamente originales, auténticos y personales; a excepcion de las

citas.

e
-

Vanessa Monserrat Rodriguez Cobo
C.I. 1803529252

AUTORA




APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente Proyecto de Investigacion,
el mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativa de la Universidad Técnica de Ambato.

/

Dra. Mg. Silvia Lorena Llamuca Pérez

C.1. 1802489821

Ing. Mg. Luis Edwin Chimborazo Azogue

C.1. 1802996221

Ambato, 08 de Enero de 2016



DERECHOS DE AUTOR
Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga uso de este proyecto o
parte de el un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de
investigacion, segun las normas de la Institucion.
Cedo los derechos en lineas patrimoniales de mi proyecto, con fines de difusion publica,
ademas apruebo la reproduccién de este proyecto, dentro de las regulaciones de la
Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga una ganancia economica y

se realice respetando mis derechos de autor.

—
|
~a

- gressq K-

Vanessa Monserrat Rodriguez Cobo
C.1. 1803529252

AUTORA



DEDICATORIA

A Dios por permitirme llegar a este momento tan especial en mi vida. Por los triunfos y
los momentos dificiles que me han ensefiado a valorarlo cada dia mas.

A mi familia por ser quienes me acompafiado durante todo mi trayectoria estudiantil y
de la vida, quienes han velado por mi durante este arduo camino para convertirme en
una profesional, a todas las personas que gracias a sus consejos ha sabido guiarme para
culminar mi carrera profesional. A mis amigos, que gracias al equipo que hemos
formado hemos podido llegar hasta el final del camino, y que siempre se encontraran
ahi brinddindome apoyo a todos mis profesores, muchas gracias por su tiempo y
dedicacion , el apoyo y sabiduria que me transmitieron en el desarrollo de mi formacién

profesional.

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradeciendo primeramente a Dios ya que gracias por su amor y su bondad, me permite
tener la dicha de alcanzar logros, gracias mi familia por apoyarme e cada decision y
proyecto, ya que en la vida he tenido la oportunidad y el apoyo de todos los que me
rodean para cumplir con excelencia el desarrollo de la tesis, Gracias por creer en mi y
gracias a Dios por permitirme vivir y disfrutar de cada dia.

No ha sido sencillo el camino hasta ahora, pero gracias a sus aportes, a su amor a su
inmensa bondad y apoyo, lo complicado de lograr esta meta se ha notado menos. Les

agradezco y hago presente mi gran afecto hacia ustedes, mi compresible familia.

vii



INDICE

CERTIFICA .ottt bbbt e sttt re bt neenenbens i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD........c.ooeieeieeteeeeevese e ees s ses s iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO..................... iv
DERECHOS DE AUTOR ...ttt sttt nnae e nnae e nneeen v
DEDICATORIA ..ttt e e e s e e s e e e ssa e e e be e e e nseeeaneeeas Vi
AGRADECIMIENTO ...ttt e e snae e nnee e nee s vii
INDICE ..ottt viii
INDICE DE ILUSTRACION ...ttt Xi
INDICE DE TABLAS......ooteteeeteete et eetsses st es sttt sen s s nasnes s Xiii
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt et Xiv
ABSTRACT .ottt bbbttt e st eere bt erenns XV
INTRODUGCCION .ottt sre e e e nee e ana e e aneeeanneens XVi
L = 1 1 0 I SR 1
EL PROBLEMA .ottt e e e et e e st e et e e e sna e e e snteeennaeeens 1
O =T 1 0T L TP PP PP PPRN 1
1.2.  Planteamiento del problema...........ccccocoiiiiiiiiiicc e 1
121, ConteXtualiZaCion.........cccceieiiiieieseiieee e 1
1.2.2. ANALSIS CritICO .....iiiiiiiiiieieee et 5
N T I W o 00 [0 1S] 1R TPR 6
A S 1= 10 01 = o (o] o (S PPR 6
1.2.5.  Formulacion del Problema..........cccccooiiiiiiiiiic e 7
1.2.6. Interrogantes 0 preguntas direCtriCeS .........cccoeririierinieiiieiese s 7
IR TR 11 1) (o= [ ) o SR 8
14, OBJETIVOS. ...ttt 9
CAPTTULO T oot 10
MARCO TEORICO ...ttt 10
2.1, ANTECRABNTES ....eeeiiiie ettt bttt re e nee e 10
2.2.  Fundamentacion FiloSOfIiCa..........ccuvviieieiiieie e 14
2.3.  Fundamentacion [egal ............ccocviieiieiieie e 15

viii



2.4. Categorias FUNAAmENTalEs ..........cccecveiiiiieiiciece e 17
2.5.  Desarrollo de Categorias.........ccuiviieiiieiieie et 19
G T o [T 0o (=T LSS 35
2.7.  Sefalamiento de variables ... 35
CAPTTULO T oottt 36
METODOLOGIA ...ttt 36
3.1.  Enfoque de 1a INVESLIGACION .......ccceiuiiiiiiiiiiic e 36
3.2.  Modalidad bésica de la investigacion .............cccccvevevievecie s 37
3.2.1.  Investigacion de CAMPO .....cc.ccvevieeieiieiie et 37
3.2.2.  Investigacion bibliografica — documental ..............ccccceoeiieiiiic e, 37
3.3, NIVEL INVESTIGALIVO......ccuviiiiciecc e 37
3.3.1. NIVEl eXPIOratOrio ....cceeieieieec s 37
3.3.2.  NIVEL dESCIIPTIVO. ...cueiiiiiieieiecee s 38
3.4, PODIACION Y MUESTIA ..ot 38
34 L. PODIACION....c..iii e 38
3.2, IMIUBSTIA ...ttt 39
3.5.  Operacionalizacion de las variables..............cocovviviiiiii i, 40
3.6. Plan de la recoleccion de la informacion ...........cc.ccocveveieienenc s 42
3.7.  Plan de procesamiento de la informacion .............ccccccooveviiieii e, 43
CAPITTULO TV oottt 45
ANALISIS E INTREPRETACION ..ottt 45
4.1, ANAlisis de 10S reSUITAdOS .........ccveieeieiieie e 45
4.1.1. Encuesta aplicada a los Clientes internos y eXternos ..........c.ccoceecevvrene. 45
4.1.2.  Clientes internos- colaboradores de la empresa ..........ccooceveieieniicnennn. 56
4.2.  Verificacion de [a NIPOLESIS ..........ccvveviiiiiiicc e 66
7072 N \V/ =1 (0T [0 I 0] 7 To [ ] A o F OSSP 66
4.2.2.  Determinacion del nivel de significacion ...........ccccccooeeiiieiicie e, 66
4.2.3.  Prueba EStadiStiCa .......cccooeviriiiiiiieieieie e 67
4.2.4. Preguntas de la comprobacion de la hipOtesis .........cccoocvvvveiviieiieieennnn, 67
4.2.5. Calculo de Frecuencias Observadas, Esperadas y Chi Cuadrado.......... 68
4.2.6. Zona de aceptacion 0 reChAZ0 ..........cccevveveiiieiiee e 69
O G 1 (=1 o] =] - Uo] o] o SR 70



CAPITULO V. e 71

CONCLUSIONES Y RECOMENDADIONES. ...ttt 71
5.1, CONCIUSIONES ....oviiiiiieiieiie ittt bbbttt bbbt sbeeneas 71
5.2, RECOMENTACIONES ......oovviiiieiiieiieeiiesieeiesee st et ae et eesreesbeebesneesreeneesnee e 72
CAPTTULO V1 oottt 74
PROPUEST A ot e e e e e e nae e e e nsr e e e nnaee e e 74
0.1, TOIMA it nneas 74
6.1.1.  Datos INFOrMALIVOS .......ccceiiiiiiiiieieieiee e 74
6.2. Antecedentes de 1a PrOPUESTA .........ccceevveieiieieeie e 75
6.3, JUSHITICACION ..o bbb 77
GRS © ] o] 11 {1 LSS 78
6.4.1.  ODJEtiVO GENEIaL......ccoeiviiiiiiee e 78
6.4.2.  ODbjetivos ESPECITICOS ......cuiiiiriciieeerese e 78
6.5.  Analisis de Factibilidad.............ccccooviiiiiii e 78
6.5.1.  Factibilidad POITICA..........cccociiiiieiecce e 79
6.5.2.  Factibilidad ECONOMICA.........cccouiiiieieiiie et 79
6.5.3.  Factibilidad TeCNOIOQICa ..........ccceiveiriiiiieceee e 79
6.6.  FUNAAMENTACION ......ooviiiiiieiiece e e ene s 80
6.7. Metodologia modelo OPerativo ...........cccocoveiieieeii i 88
6.7.1.  MOAEIO OPEIALIVO .....c.couviiiiiitisieii et 89
6.7.2.  FaSe FIlOSOTICA .....ecveiiiiiiece st 91
6.7.3.  Fase Analisis Situacional ...........ccccccovveiiiiiiieece e 93
6.7.4.  Fase Analisis COMPETITIVO ........cccoviiiieiieee e 98
6.7.5.  Fase ANALISIS FODA ..o 104
6.7.6. Fase Disefio De EStrategia.........ccccevveiiiiiieiie et 112
6.7.7. Indicadores de gestion de desempefio de las redes sociales................... 116
6.8,  AJMINISTIACION ...oooviiiiiieie et 119
6.9.  Revision de 1a evaluacCion ..........c.cccoveeiiiine i 120
AANIEXOS ..ottt n e 122
BiBHOGIafia ....cveieeeceee s 124



INDICE DE ILUSTRACION

HNustracion 1 Arbol de ProbIEmMaS...........c.c.euevevieercieee e 5
[lustracion 2 Supraordinacion variable independiente.............cccccovvneiiiincnns 17
llustracion 3 Infraordinacion variable independiente ..............ccoccovininiincnns 17
[lustracion 4 Supraordinacion variable dependiente............ccocooeiiiiiiiiincnns 18
[lustracion 5 Supraordinacion variable dependiente.............ccocooeiiiiiiniencns 18
llustracion 6 Calidad del servicio para la satisfaccion del cliente .................... 30
llustracion 7 Esquema de captacion de clientes.........cccocevveveieece e sec e, 31
llustracion 8 Relacion captacion de clientes.........cccoeveiecvciicce e, 34
llustracion 9 Utilizacion de Estrategias Virales.........cccoccovveveiieceice e, 46
lustracion 10 Buscar INFOrmacion...........ccccoveieieneiininieieee e 47
lustracion 11 Preferencia de red Social .........ccccooeviiiiiiiiniiiciee e 48
lustracion 12 Informacion OPOrtUNA...........ccccveieeieeiieiee e 49
lustracion 13 Captacion de CHEntes..........cocveveieeieiie i 50
llustracion 14 Caracteristicas PrinCipales .........c.ccccoveveiieiecveiiece e 51
lustracion 15 Frecuencia de COMPra ........cccveveieeieeieiie e 52
lustracion 16 Satisfaccion del Producto...........ccccvveiiiinininiinnene e 53
lustracion 17 Nivel de CaptaCion..........ccccovveieiecii i 54
[ustracion 18 Estrategias Virales..........ccooiieiiiiiieiei e 55
[ustracion 19 Estrategias Virales..........ccooereieiiineiei e 56
[ustracion 20 Herramientas digitales............cooeviiieiineiiieiseeese e 57
[ustracion 21 Redes SOCIAIES.........c.ccveveieieieie e 58
lustracion 22 Informacion Socializada ..........ccccocvveiviieiieiciccece e 59
[ustracion 23 Captacion de CHENteS..........cooeveiieieiineieeesee e 60
[ustracion 24 Captacion de CHENteS..........cooeveirereiine e 61
lustracion 25 Venta de COIECCION .......c.covevieveiiiecece e 62
lustracion 26 Venta de COIECCION .........cccvevveieiieie e 63
lustracion 27 Venta de COIECCION .........ccvevveie e 64
lustracion 28 Exhibicion de Productos ..........ccccoceveiiiienieieierese e 65
Hustracion 29 Chi Cuadrado ............cceieieieieie e 70
llustracién 30 La retencion de clientes como objetivo final de la empresa.......85
lustracion 31 Clasificacion de los clientes en funcion de su lealtad................ 87
lustracion 32 Balanza Comercial ...........ccocovviiiiiiiiiiiieee e 91
lustracion 32 Balanza Comercial ...........ccocoveiiiiiiiiiiiniece e 92
lustracion 32 Balanza Comercial ...........ccocovvieiiiiiiiinieee e 94
lustracion 32 Balanza Comercial ...........ccocovviiiiiiiiiiiieee e 95
llustracion 32 Balanza Comercial sector textil miles de USD.............cc......... 95
llustracion 32 Crecimiento del sector textil y confecciones ...........c.ccoceeenee. 96
llustracion 32 Mercado laboral de la industria textil ...........cccocovcvveniiirinnnenn. 97

Xi



xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Segmentacion clientes potenciales...........ccovvivevecieiieeneiie e, 38
Tabla 2 Crecimiento poblacional ............ccccooeiiiiiiiiie 38
Tabla 3 Poblacion de [0S CHENTES ..o 39
Tabla 4 Operacionalizacion de la variable independiente.............cc.ccooeivinnnns 40
Tabla 5 Operacionalizacién de la variable dependiente............cccccoevvvverieennene. 41
Tabla 6 Plan de recoleccion de la informacion. ............ccocevevevenencnene e, 42
Tabla 7 Plan de procesamiento de la informacion. ...........cccccceveveviivciecieeenn, 43
Tabla 8 Utilizacion de Estrategias Virales .........ccocoovvieirnieneneieneneieesieens 46
Tabla 9 Buscar INFOrmMaciON...........ccccviiiiiieiee e 47
Tabla 10 Preferencia de red SOCIal ...........cooviieiieiiiie e 48
Tabla 11 Informacion OPOrtUNA...........ccccverieiiieieeie e 49
Tabla 12 Captacion de CHENteS.........ccveveierieieece e 50
Tabla 13 Caracteristicas PrinCipales ..........cccoveiieiiiieiiciece e 51
Tabla 14 Frecuencia de COMPIa .......ccovieiiiieiienienie e 52
Tabla 15 Satisfaccion del Producto..........ccccoveveiiiiiiiinineeee e 53
Tabla 16 Nivel de CaptaCion...........coceiiirireiiiesere e 54
Tabla 17 Estrategias Virales..........ccccviieiieii i 55
Tabla 18 Estrategias Virales...........ccociiriiiiiiiiiese e 56
Tabla 19 Herramientas digitales...........cccooveviiieiicii e 57
Tabla 20 Redes SOCIAIES.........c.ccviiieieiie e 58
Tabla 21 Informacion Socializada ............ccceveveveiiiiiiiiceeee e 59
Tabla 22 Captacion de CHENtES.........cccveveieieecese e 60
Tabla 23 Captacion de CHENtES...........ccevveiiiieieee e 61
Tabla 24 Venta de COIECCION ........c.ecviveeeieiee e 62
Tabla 25 ReVISION TOtal......cccooiiiiiieiiceeee e 63
Tabla 26 Nivel de captacion de CHENtES........ccccveveveieiieiiceeeee e 64
Tabla 27 Exhibicion de Productos ..........ccccevereriniieiieniseeeee e 65
Tabla 8 Utilizacion de Estrategias Virales...........ccocvevviiiineienenenc e 67
Tabla 12 Captacion de CHENtES...........ccevveviiieceee e 68
Tabla 12 Frecuencias ObServadas...........cccevveveiieriiie i 68
Tabla 12 Frecuencias ESPeradas ...........cccovvviieeiieiie i see e 68
Tabla 12 Chi CUAdrado ........cceeeeiieieiie e 69
Tabla 12 Chi Cuadrado Tabulado ...........ccceoiiiiiiiiiiieeeee e 69
Tabla 12 Cuadro FODA ... ..ottt 105
Tabla 12 Estrategia FODA ..ot 106
Tabla 12 Mapa eStrategiCo L. .......cccooviiiiiriiieieie s 108
Tabla 12 Mapa eStratégiCo 2. ......ccvevieieiieie e 109
Tabla 12 Mapa eStrategiCo 3. .......cccoviiiiiiieieie e 110
Tabla 12 Mapa eStrategiCo 4. ......covieieeieieiee e 111

xiii



RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Static moda se dedica a la fabricacion de prendas de vestir para caballero
desde el afio 2000, en el Canton de Ambato ubicada en la Av. José Peralta via a

Guaranda barrio Bellavista.

Por esta razon la elaboracion de la presente investigacion es para dar una mejor
estabilidad y rentabilidad a la empresa Static moda se establece la Extructuracion de
estrategias de marketing viral que permitan la captacion de clientes con el mismo se
plantea resolver la problematica, en la que se demuestra que se puede dar a conocer en
el mercado online en la cual se describe las principales redes sociales que se va a utilizar

para la difusion de la empresa permitiendo con esto extenderse en el mercado.

El personal que guia a la organizacion debe enfocarse en conocer el manejo, los
beneficios que se obtiene el ingresar y mantener contacto con clientes en medio del
internet, ya que no solo se interactuara con nuestros clientes, sino que esta servird como
herramienta para darse a conocer y sin duda alguna llegar por este medio a conocerse

con otros clientes.

El tema de investigacion tiene como propuesta una Extructuracion de estrategias de
marketing viral que permitan la captacion de clientes de la empresa Static moda., este
modelo sirve como guia ya que se plasma en varios medios sociales para poder lograr la

captacion de clientes
PALABRAS CLAVES:

Marketing viral, captacién de clientes, estrategias, clientes, redes sociales.
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ABSTRACT

Static fashion company manufactures clothing for men since 2000, in Canton Ambato

located at Av. Jose Peralta swept Guaranda road to Bellavista.

For this reason the development of this research is to provide better stability and
profitability to the company Static fashion Structuring viral marketing strategies that
enable customer acquisition with the same set arises solve the problem, in which It
shows that it can make known in the online marketplace in which the major social
networks to be used for the dissemination of the company allowing it to spread in the

market described.

The staff that guides the organization should focus in the management, the benefits that
you get to enter and maintain contact with customers via the Internet, because not only
interact with our customers, but this will serve as a tool to make themselves know and

certainly come to be known in this way with other customers.

The subject of research is a proposed structuring viral marketing strategies that enable
customer acquisition company Static fashion. This model serves as a guide as it is

embodied in various social media to achieve customer acquisition

KEYWORDS:

Viral Marketing, customer acquisition, strategies , clients, social networks.
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INTRODUCCION

La investigacion sobre: “EIl Marketing viral y su influencia en la captacion de clientes

de la empresa Static moda Provincia de Tungurahua.” Contiene los siguientes capitulos:

Capitulo 1: En este capitulo, se identifica y se plantea el problema, se realiza la
contextualizacion en el sentido macro, meso y micro, se efectud el analisis critico, la
prognosis se detalla la formulacion de problemas delimitacion de objeto, justificacion y

objetivos que sustenta la investigacion en esta parte del desarrollo.

Capitulo 2. En la elaboracién del segundo capitulo es la conceptualizacién y definicion
de las variables dependiente e independiente, se menciona los antecedentes es decir
investigaciones previas con dichas variables, fundamentaciones, hipétesis y

seflalamiento de las variables.

Capitulo 3. En el presente capitulo se menciona la metodologia es decir se muestra la
modalidad basica en cual se fundamenta la investigacion, el nivel o tipo que se utiliza
para la misma, la operacionalizacién tanto de la variable dependiente e independiente,

plan de recoleccion de informacion y el procedimiento.

Capitulo 4. En este capitulo se detalla los resultados obtenidos de la aplicacién de las
encuestas muestra los resultados obtenidos de la investigacion para lo cual existen
representaciones graficas tanto en pasteles como las frecuencias se realiza la

verificacion de la hipotesis, y se interpreta el analisis de la relacion de las dos variables.

Capitulo 5. Se procede a realizar las conclusiones y recomendacion de la presente

investigacion.

Capitulo 6. Se plantea y se realiza la propuesta en la presente investigacion fue;
Estructuracion de estrategias de marketing viral que permitan la captacion de clientes de

la empresa Static moda.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA

1.1. Tema

El Marketing viral y su influencia en la captacion de clientes de la empresa Static moda

Provincia de Tungurahua.

1.2.  Planteamiento del problema

El marketing viral influye en la captacion de la empresa Static moda de la provincia

de Tungurahua.

1.2.1. Contextualizacion

MACRO

Evidentemente el mundo tecnoldgico ha revolucionado completamente en todos los

paises que también ha incursionado en los diferentes areas siendo una de ellas el



marketing, que relacionado con la tecnologia es conocido como el marketing viral,
gracias a la volatilidad que nos ofrece actualmente la tecnologia ha logrado que el
mundo se coloque en la vanguardia por ello que muchas empresas se aprovechan de esta
herramienta para fortalecimiento de las expectativas comerciales, logrando con ella
mejorar la imagen de las empresas y posicionarlas en el mundo tecnoldgico. Una
empresa busca todos los dias posicionarse en la mente de los clientes potenciales es por
ello que la imagen es de vital importancia en la empresa y los especialistas desarrollan
infinidad de estrategias o investigaciones que de una manera u otra buscan posicionar la
imagen de la empresa, ya que si logran hacerlo la empresa se tornara en un rumbo de
crecimiento y madurez, ante ello actualmente se utiliza a la tecnologia con el fin de

Ilegar a mas personas con un costo mas bajo.
Es por ello que Pino (2007), menciona en su investigacion:

Actualmente la empresa tiene una gran saturacion respecto a fia publicidad, ya
aunque se pueden encontrar en todos los medios de comunicacion, es decir que
provoca a los emisores enviar un mensaje para dar a conocer productos, empresas
servicios, innovaciones en fin variedad de actividades para hacer llegar un
mensaje al receptor. La transmision del mensaje si existen imagen, colores,
tamanos en fin los factores adecuados que debe reunir el marketing viral este

podra difundiese correctamente.

La imagen de la empresa es de gran importancia para todas las empresas,
especialmente tiene gran ponderacion frente a la competencia, es por ello que el
marketing viral engloba una serie de técnicas que se encuentran en el internet,
especialmente en las redes sociales que buscar incrementar y hacer conocer que se
encuentra la empresa en funcionamiento, es decir reafirmar la imagen, el mensaje,
los colores. Aplicar todos los efectos adecuados, y que no requieran grandes
cantidades monetarias para su elaboracion, actualmente las redes sociales se han
convertido en una forma accesible de realizar publicidad debido a que, estos se
recomiendan entre si entre sus contactos, permite interactuar con grandes

segmentos de mercado es decir cambiar la comunicacion tradicional por una



entretenida, animada que permita interactuar a los clientes, y posibles clientes con
la empresa por ello existe infinidad de estrategias en las cuales permite divertirse,
ser empresa formal, seria, entretenida, en fin en la red social puede ser lo que
desee es por ello que sebe existir colores tamarios, todo de acuerdo a lo que se

desea transmitir.
MESO

En el Ecuador, las empresas han competido constantemente por mejorar cada dia la
imagen de la empresa y lograr que esta se posicione en la mente del consumidor, es por
ello que a través del marketing que se ha despegado, incursionando por algunos
factores, el primero que destacan es Word of mouth, siendo esta utilizada como una
publicidad efectiva las cuales no requieren de grandes inversiones o la realizacion de las
contrataciones en los medios masivos de comunicacion, se debe considerar que el
internet lo que més se han utilizado son las redes sociales teniendo un raking de cada
una de ellas entre la mas popular a la mas pequefia, el uso de esta herramienta
tecnoldgica cada vez va avanzando a pasos gigantescos, es casi imposible estar
desconectado en las redes sociales es por ello que ahora tienen acceso al internet desde
sus celulares y cada vez va creciendo el numero, esto se puede evidenciar por la

cantidad de celulares con acceso a internet demandados.

Entre las diversas comunidades en el mundo on-line se han creado diferentes targets de
clientes potenciales, debido a su adiccion a la comunicacion, en si el internet ha
mejorado las comunicaciones entre las personas, y el marketing aprovecha este espacio
para posicionar su marca o imagen en la mente del consumidor a través de informar,
mostrar investigar, y determinar perfil del consumidor es por ello que la acogida del
marketing viral en el Ecuador sin duda alguna es un éxito, debido a que ayuda a que se
involucre a la propagacion de la informacion ya que las empresas han logrado ser
conocidas de manera mas econoémica e inmediata a través de las redes sociales el
internet las empresas que aun no han sido socializadas en el internet desconocen de los
beneficios del marketing viral aunque existe la publicidad habitual muchas empresas

han posteado o colgado en la red, su marca logotipo para lograr posicionarse en el



mercado, ya que el internet llega a todos los rincones del mundo y si es posteado en las
redes sociales y compartidos segun la delimitacion espacial se podra hacer que se

conozca con facilidad la informacion en el lugar requerido.

MICRO

STATIC MODA fue creada el 04 de Abril del afio 2000, basicamente es una empresa de
indole familiar, naciendo en mencionada empresa con el esfuerzo de ocho personas para
enfrentarse al mercado, para ello la empresa se encontraba entre las calles de la Av.
Pichincha y Duchicela

A medida que ha transcurrido el tiempo la empresa se ha mantenido en el mercado, pese
a no darse a conocer en el internet ya que después del transcurso de dos afios la empresa
tuvo que ampliar sus instalaciones por incremento de produccion para cumplir con los
pedidos de sus clientes, la empresa ha tenido que atravesar varias modificaciones con el
transcurrir del tiempo, gracias a esto nace su primer galpon un lugar amplio y con una

capacidad instalada adecuada para el desarrollo de sus actividades.

Gracias a todos los esfuerzos la empresa ha ido creciendo constantemente logrando
ampliar su infraestructura al cabo del transcurso de los afios, la empresa sigue utilizando
métodos tradicionales de publicidad, y ha dejado a un lado la innovacion y esto
repercute negativamente ya que tiene muy poca participacion en el mercado virtual
contando tan solo con una pagina en Facebook donde no le dan el uso y el seguimiento
adecuado, Y es inevitable que la imagen se va tornando débil poco a poco con el
transcurrir del tiempo ya que no solo basta tener un producto de calidad sino darlo a

conocer, a través de las nuevas herramientas que permite que tenga un alcance mayor.

En la actualidad STATIC MODA construye sus nuevas y amplias instalaciones en el
sector de Santa Rosa fortaleciendo todas las areas como son: administrativo, produccién
y logistica con la cual brinda un mejor ambiente laboral a todos sus empleados que
actualmente son 72, el desarrollo de la empresa es notable es por ello que se muestran

en el anexo imagenes del desarrollo de la empresa.



1.2.2. Anadlisis Critico
Ilustracion 1 Arbol de problemas

Alta competencia Poca captacion Incumplimiento de
de clientes los objetivos
empresariales

Débil imagen de la empresa Static moda de la
provincia de Tungurahua.

Escaza asesoria de Limitados Desinterés por los
marketing viral. recursos representantes
Agresion verbal economicos

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Observaciones

Luego de un analisis del problema, se puede determinar que en la empresa Static moda
existe una débil imagen la misma que ha sido generada por diferentes causas y todas

ellas han conllevado a diferentes efecto.

Es por ello que una escasa asesoria del marketing viral ha contribuido a que la imagen
de la empresa sea, débil ya que al no encontrarse en las redes sociales 0 paginas de
internet, que ahora es una herramienta indispensable de trabajo, la empresa va
disminuyendo su mercado ya que la competencia que si aplica marketing viral lo
aprovecha de la misma manera si no se encuentra en la web tiene menos posibilidad de
captar méas clientes potenciales y estar des comunicado con los actuales ya que no
podran ellos tener informacién de la empresa al alcance de un clip, es decir si la
empresa no aplica marketing viral no cumplird con los objetivos planteados, en busca

del desarrollo.



Otras de las causas de la problematica son los recursos limitados, si no se dispone de los
recursos adecuados la empresa esta dificilmente podra competir en el mercado, y méas
aun cuando el marketing va mejorando y actualizandose de la mano de la tecnologia es
gracias a ello que cada vez existe mas competencia, que hacen diferentes cosas a traves

de la red con el objetivo de atraer a mas clientes.

También se considera a otra de las causas de la problematica es que existe un desinterés
por los representantes de la empresa, es por ello que poco a poco la imagen de la
empresa empieza a ser cada vez mas débil, y de esta se aprovecha la competencia para
captar a los clientes, y logrado con ello que Static moda no pueda lograr los objetivos

planeados.
1.2.3. Laprognosis

La empresa Static moda de la provincia de Tungurahua ha comenzado a tener una
imagen empresarial cada vez mas débil ya que al no aplicar estrategias de marketing
viral ocasionaria que no pueda darse la captacion de clientes de una manera mas eficaz
y répida, eso quiere decir que poco a poco va desapareciendo del mercado, no se podria
lograr mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado es decir lograr la
captacion de mas clientes, y con ello no se logaria cumplir con los objetivos de la
empresa en los que se encuentra tener un mercado cada vez mas amplio, aunque exista
el producto, la distribucion y el precio idoneo si no se da a conocer el producto este no
logra las ventas en el mercado, y para ello se debe dar a conocer a través forma moderna
donde se pueda atraer a los clientes potenciales de esa forma lograr la captacién de los

clientes.

1.2.4. Delimitacién

e Por Contenido:

Campo: Marketing
Area: Marketing viral

Aspecto: captacion de clientes



e Delimitacion espacial:

La presente investigacion se realizara en la empresa Static moda la misma que

encuentra ubicada en Av. José Peralta via a Guaranda barrio Bellavista.

)
Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Google-Mapa Satelital Ambato

e Delimitacion temporal:

esoy eig e BN

Picanteria Michijas
- Platos Tipicos

@

Escuela de Educacion o “Stavo Lemos Ram'
Basica "Teniente Hugo... ™

Static

&

) Gasolinera Custode

&
§
W  Urbanizacion
; Las Orquideas

La presente investigacion esté siendo estudiada desde Noviembre 2014 a Marzo 2015

e Unidades de Observacion:

Se

Serén los clientes potenciales de Static moda y los clientes internos los cuales seran

todos los colaboradores de la empresa con el fin de buscar informacion necesaria para

la investigacion.

1.2.5. Formulacién del Problema

De que manera influye el marketing viral en la captacion de clientes de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua

1.2.6. Interrogantes o preguntas directrices

e ;Dentro de Static moda se han establecido estrategias del marketing viral?

e ;Esimportante la captacion de clientes de la empresa Static moda?



e ;Sera necesaria la implementacion de estrategia de marketing viral en la

empresa Static moda con el fin de lograr la captacion de nuevos clientes?

1.3.  Justificacién

La empresa Static moda de la provincia de Tungurahua, actualmente no cuenta con
estrategias de marketing viral las mismas que sirvan para la captacion de nuevos
clientes, debido a que estan utilizando estrategias de forma tradicional que han llegado a
convertirse inadecuadas u obsoletas en relacién a las que se puede generar en compariia
de los avances tecnologicos; ante lo mencionado, es sumamente fundamental que la
empresa tenga marketing viral en la empresa porque de esta manera se estara dando a

conocer los productos que ofrece la empresa Static moda.

Las estrategias de marketing viral que permita el mejoramiento de manera progresiva de
la empresa Static moda, el esfuerzo que realizan todos los colaboradores de la empresa
para transmitir informacion a sus clientes actuales y a los clientes potenciales, esta es
una manera de mantener interaccion continua con los clientes, razén por la cual existe la
necesidad de disefar estrategias de marketing viral para mejorar la captacién de clientes
logrando con ello tener un crecimiento sostenido el mismo que beneficie a todos los

involucrados.

Las ventajas que va a tener la empresa Static moda es que con el establecimiento de las
estrategias podra incrementar el namero de los clientes, y podra interactuar con el

mismo.

Los beneficiados serian los colaboradores de la empresa en todos los departamentos, y
los clientes potenciales ya que tengan informacion veraz logrando con ello que la

imagen sea reconocida.

El impacto de esta nuevas estrategias de marketing viral en la empresa Static moda, le
permitira competir con empresas similares dedicadas a la elaboracion del mismo

producto.



Los recursos que se utilizaran, serdn: datos obtenidos de encuestas al personal de la
empresa Static moda y de los clientes potenciales de la empresa, y lo fundamental la
utilizacion de los recursos tecnologicos para el desarrollo del marketing viral el mismos

que nos permitira interactuar con las redes sociales.

1.4.  Objetivos

General

Investigar de qué manera influye el marketing viral en la captacion de clientes de la
empresa Static moda de la provincia de Tungurahua.

Especifico

e Determinar si existen estrategias de marketing viral en la empresa Static moda

e Analizar el grado de importancia de la captacion de clientes en la empresa Static
moda

e Disefar estrategias de marketing viral que permitan la captacion de clientes de la

empresa Static moda



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Para el desarrollo de la investigacion, se ha procedido a la recoleccion de los
antecedentes investigativos, relacionados con el Marketing viral, estos nos permitiran a
fundamentar la investigacion a realizar, es por ello que existen tres investigaciones que

mencionan.

Segun manifiesta en su investigacion el autor Medina F. (2013): “El Marketing Viral y
el Posicionamiento en el Mercado de la Empresa Molinos Miraflores de la ciudad de
Ambato realizado en la Universidad Técnica de Ambato, en Marketing y Gestion de
Negocios” (pag. 1).

También en su trabajo de autoria establece idem Medina F. (2013):

Objetivos:

e Determinar de qué manera incide la carencia de estrategias de
Marketing Viral en el posicionamiento en el mercado, de la empresa
Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato.
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e Analizar de qué forma se maneja el marketing viral en la empresa
Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato en la actualidad

e Establecer como estd actualmente posicionada en el mercado la
empresa Molinos Miraflores.

e Proponer la estructuracion de estrategias de marketing viral en la
empresa Molinos Miraflores con el fin de mejorar su posicionamiento

en el mercado. (Pag. 12)
De la misma manera en el trabajo idem Medina F. (2013):
Conclusiones:

e Al aplicar la encuesta y analizar sus resultados se puede concluir que
Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato es una empresa reconocida
en el mercado local y que goza de la aceptacion de la mayor parte de
sus clientes externos.

e Las personas encuestadas buscan informacion en internet acerca de
nuevos productos, precios, promociones, etc., pero es suficiente para
que las mismas se transformen en transmisores de los mensajes
emitidos mediante una estrategia de marketing viral.

e Los medios de comunicacion por los que los clientes conocen la
empresa son la radio en un 60.7% y la prensa en un 26.7% los de mayor
alcance, ya que llegan al segmento de mercado al que se orienta
Molinos Miraflores.

e La forma en que Molinos Miraflores promociona sus productos no es
novedosa o0 no llama la atencion de los clientes externos los cuales

adquieren sus productos por ser una marca reconocida en el mercado.
(pag. 95).

Otra de las investigaciones en relacion al marketing viral es la elaborada por Iza N.
(2014): “En la Universidad Técnica de Ambato, en la carrera de Marketing y Gestion
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de Negocios, con el tema: Estrategias del Marketing Viral y su Incidencia en la Imagen
Corporativa de “TATIS RECEPCIONES” de la ciudad de Ambato” (P&g. 1).

Dentro de esta investigacion se han considerado los siguientes objetivos segin Iza N.
(2014):

Objetivos:

e Determinar como las estrategias de Marketing Viral incide en la imagen
Corporativa de Tatis Recepciones de la ciudad de Ambato

e Diagnosticar de qué forma se aplica el Marketing Viral en Tatis
Recepciones

e Analizar qué factores se puede utilizar para la aplicacion del marketing
viral en Tatis recepciones.

e Proponer el disefio de estrategias de Marketing Viral aplicables a Tatis

Recepciones para lograr un mejor posicionamiento (pag. 8)
También se menciona las conclusiones obtenidas de la investigacién Iza N. (2014):
Conclusiones

e No existe un reconocimiento de TATIS RECEPCIONES dentro de un
mercado altamente competitivo dentro de la ciudad de Ambato.

e TATIS RECEPCIONES carece de publicidad persuasiva y seductora
para dar a conocer a sus clientes el nombre de la empresa y de los
servicios que ofrece.

e La falta de conocimientos en el area de publicidad causa que las
estrategias aplicadas no permitan que la empresa tenga un fuerte
posicionamiento dentro de un mercado competitivo mediante su imagen
corporativa.

e Las personas encuestadas buscan informacion en internet acerca de

nuevos productos, precios, promociones, etc., pero no es suficiente para
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que las mismas se transformen en transmisores de los mensajes

emitidos mediante una estrategia de marketing viral. (pag. 57)

Otro trabajo investigativo sobre el marketing viral es elaborado por Almeida M. (2012):
“Marketing Viral y la Promocion de Nuevos Productos de la Fabrica de Calzado Cass
en la Ciudad de Ambato, realizado en la Universidad Técnica de Ambato: Marketing y

Gestion de Negocios. ” (pag. 1).
La autora Almeida M. (2012) Ha establecido los siguientes objetivos:

Objetivos:

e Determinar de qué manera incide EI Marketing Viral en la promocion
de nuevos productos de la Fabrica Cass?

o Diagnosticar el uso del marketing Viral en la Fabrica de Calzado Cass.

e Analizar qué medios promocionales y publicidad ha aplicado la Fabrica
de Calzado Cass.

e Proponer un plan promocional de nuevos productos para la fabrica de

calzado Cass. (pag. 10)

Y finalmente ha establecido las conclusiones del trabajo realizado es por ello que
Almeida M. (2012):

Conclusiones:

e Los clientes de la fabrica prefieren, la promocién porque los incentiva a
la compra del calzado.

e Las ferias es la opcion de ofertar y esto puede ser una ventaja
diferencial a que otras empresas no saben como direccionar su producto
al mercado.

e La fabrica de calzado Cass, no posee muy buenas ofertas para sus
clientes, esta es la razon que pierden clientes potenciales.

e Se concluye que la fabrica de calzado no posee un plan promocional,

asi no puede acoger nuevos clientes. (pag. 60)
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2.2. Fundamentacion Filoso6fica

Para el estudio utilizaremos paradigmas que nos ayudaran a la realizacion de la

investigacion explicando y comprendiendo varios aspectos de la realidad.

La presente investigacion se la realizara bajo el paradigma critico-propositivo, seguin
Beraun B. (2008) que:

Surge de la insuficiente o poca informacion que se tiene de la investigacion, de
una nueva teoria, debido a que busca si en con la nueva investigacion a realizar
determinar si una variable influye en otra y cual seria la posible solucion para

poder arreglar el problema.

La investigacion se fundamentara en la filosofia del paradigma, critico-propositivo ya
gue nos permite conocer la problematica tanto teérico como practico y con ello poder
emitir posibles soluciones para porgue nos permite conocer el problema para de esa
manera poder conociendo las causas y efectos del problema en relacién a las variables,

Marketing viral y la captacidon de clientes.

Fundamentacion ontoldgica

Segn menciona Mantilla (2010) sobre la investigacion ontolégica: “la investigacion
estd orientada a buscar las causas de los problemas y proponer soluciones de beneficio
individual, colectivo y social, alli radica el ser de la investigacién y la esencia de la

)

misma.”.

La presente investigacién esta orientada a desarrollar una solucién aplicable a la
empresa Static moda de la provincia de Tungurahua, a través de la implantacion de

estrategias de marketing viral para mejorar 0 aumentar la captacion de clientes.

Fundamentacion epistemoldgica.

Por medio de la investigacion se podra conseguir un mayor conocimiento acerca de la
situacion actual de la empresa Static moda. Debido a que se mantiene un constante
vinculo entre la problematica, y el objeto de estudio por lo que estaran intimamente
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ligados entre si al momento de construir y fundamentar el conocimiento de la
investigacion, por lo que como investigador se involucrara adentrdndose en la empresa

permitiéndole ser parte del estudio con el fin de solucionar el mismo.

Fundamentacion Axioldgica
La investigacion estard basada segiin menciona Acosta (2010).

La educacion, los valores y cultura de toda persona, se da a notar en toda
actividad social del ser humano; la formacion del profesional con ética, en virtud
de la excelencia académica, del compromiso social, de la moral, la confiabilidad,
el esfuerzo, la voluntad, la disciplina vy el trabajo, esta enmarcado en la presente

investigacion.
Fundamentacion metodoldgica

Dentro de este aspecto se basara en la investigacion bibliografica lo cual nos permitira
desarrollar eficazmente la investigacién por ello involucrarnos con la realidad del
problema los métodos de investigacion se implementard el método hermenéutico-
dialéctico, porque se iniciara de las teorias cientificas referentes a la investigacion

presente, dando a conocer al marketing viral y la influencia en la captacion de clientes.

2.3. Fundamentacién legal

En la presente investigacion estara fundamentada respectivamente bajo los lineamientos
gubernamentales, siendo asi que lo establece en la Ley del consumidor (2011) detalla

lo siguiente:

CAPITULO 11l
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.-Publicidad Prohibida.- quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.-Infracciones Publicitarias. Comete infraccion a esta ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio en especial cuando se refiere
a

e Pais de origen o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del
servicio pactado o la tecnologia empleada.

o Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago del financiamiento y costos del crédito.

e Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como: componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencias, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras.

e Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos, o diplomas.

Art. 8.- Controversias derivadas de la Publicidad.- en las controversias que pudieren
surgir, como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.

El proveedor en la publicidad de sus productos o servicios mantendra en su poder para
informacién de los legitimos interesados los datos técnicos, facticos y cientificos que

dieron sustento al mensaje. (P&g. 4)

También se menciona Ley del consumidor (2011) detalla lo siguiente:

CAPITULO XlI1
INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segin lo
dispuesto en el Art. 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil
dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal.
Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente
dispondré la suspension de la difusién publicitaria. La difusion de la rectificacion no sera

menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del mensaje sancionado (Pag. 21)
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Categorias Fundamentales

llustracién 2 Supraordinacién variable independiente

PLANIFICACI N
ESTRATEGICA DE
MARKETING

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Observaciones

llustracién 3 Infraordinacion variable independiente

MARKETING
VIRAL

Definicion & Categorias

Campafias
virales

Principios

Caracteristicas Métodos de

transmisién

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Observaciones
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llustracion 4 Supraordinacion variable dependiente

MARKETING
RELACIONAL

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Observaciones

llustracién 5 Infraordinacion variable dependiente

Definicion
Proceso
Importancia

CAPTACION DE
CLIENTES

Estrategias

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Observaciones
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2.4. Desarrollo de categorias

Marketing
Parafraseando a lo establecido en el libro de Kotler F. (2003) menciona:

El concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacion alcance
sus metas es ser mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear, entregar y

comunicar valor a los clientes de sus mercados meta.

El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares mercado meta, necesidades,
marketing integrado y rentabilidad. El concepto de venta adopta una perspectiva
de dentro hacia afuera: inicia en la fabrica, se concreta en los productos existentes
y exige labor de ventas y promocion intensas por lograr ventas rentables. El
concepto marketing adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; comienza un
mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina
todas las actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacer

a los clientes. (Pag. 12)

A més afiade segun la editorial Vértice (2005). “El marketing es el conjunto de
actividades necesarias para convertir el poder de compra en demanda efectiva de

bienes y servicios.” (Pag. 23)

Planificacién estratégica de marketing
Segun menciona el autor, Rodriguez 1. (2006) Sobre la planificacion estratégica:

La planificacion estratégica es un proceso de decisién que lleva a cabo la
direccion y con el que se pretende que la empresa este permanentemente adaptada
al entorno de la manera mas adecuada. Para hacerlo, analiza su situacion, interna y
externa, y trata de anticiparse y responder a los cambios del entorno, ademas de
aprovechar al méximo los recursos internos de la empresa. La planificacion
estratégica de marketing es una parte de la planificacion estratégica general de la

empresa que se ocupa de la definicidbn y consecucion de los objetivos de
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marketing de la organizacion. Suelen plasmarse en unos programas o planes de
marketing que habitualmente son elaborados por el departamento de marketing.
Esta area de la organizacion se suele encargar, ademas, de llevarlos a la practica y

probar su cumplimiento. (Pag. 57)
Ademas, afiade el autor Gunther H. & Garcia S. (1998) menciona en su libro:

La planificacion estratégica plantea dificultades como consecuencia de la
incertidumbre de los desarrollos a largo plazo, y el marketing internacional esta
caracterizado pro campos de problemas especificos, especialmente por lo que
afecta a la diferenciacion de los mercados, por lo que debe abarcar también a la

propia planificacion (Pag. 177)

Comunicacion de marketing

La comunicacién de marketing, es importante es por ello que Grénroos C. (1994)

menciona:

Las actividades de comunicacion de marketing de marketing, requieren, para ser
emprendidas de modo efectivo, de un proceso de planificacion estratégica de
resultas del cual se elabore un plan de comunicaciones de marketing integradas.
Este debe proporcionar el marco de trabajo adecuado en el que desarrollar, aplicar
y controlar el programa y actividades de comunicacion de marketing que se lleve
a cabo en la empresa u organizacion. Los responsables del plan de comunicacion
debe decidir, entre los aspectos funcionales que deberan desempefiar cada uno de
los instrumentos del mix de comunicacion, asignarles un presupuesto Yy
responsabilizarse de la ejecucion de las actividades previstas en el programa.
(Pag. 18)

A mas afiade el autor idem Rodriguez 1, (2006) sobre las comunicaciones:

La comunicacion de marketing es, por supuesto, una parte sustancial de la
fundamentacion del marketing. En el modelo de marketing la funcionalidad

incluye actividades de comunicacion, tales como ventas, publicidad y promocion
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de ventas la comunicacion también es parte integral de la funcién de marketing
interactivo. Su efecto en la comunicacion puede ser positivo, como realmente se

ocupan de mi. (Pag. 19)
Marketing viral
Definicion
La definicion de marketing viral segin Alcaide, y otros (2013, pag. 86)

Campanias virales
Segun menciona los autores: Montafiés M., Serrano C. & Medina J. (2014)

Existen cuatro grupo de campafias de marketing viral en los medios sociales de
comunicacion en funcién de la interaccion tanto de los ingresos derivados de su
implementacion, como de quien haya sido el indicador de las mismas: Golpes de

suerte, triunfos, pesadillas y creaciones caseras.

La pesadilla se trata de campafias iniciadas por los consumidores en términos
negativos, sobe un producto, marca o empresa. La consecuencia es la caida en los

ingresos de la firma.

Los golpes de suerte: Son campafias que esporadicamente fueron iniciadas por
los consumidores pero esta vez en términos positivos. El resultado es el

incremento de las ventas de la organizacion.

Las creaciones caseras: La honestidad debe ser la regla principal en la
utilizacion, por parte de las empresas, de los medios sociales de comunicacion.
Decepcionar a esta comunidad supone un duro castigo. En este sentido, las
campafas virales han de tener apariencia de creibles, al tiempo que deben huir de
la profesionalidad en la creacion. Esto es, la forma de comunicar los contenidos
debe ser de casera, hechos a mano y no por profesionales o al menos aparentar
gue no lo son. Asi las cosas, si van a pesar de lo comentado, la firma sigue un
camino contrario, la comunidad social terminara por hacer ver su enfado a través

de las caidas de las ventas. Es por ello por lo que estas camparias las inician las
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empresas pero si su publico objetivo nota que ha sido engafiado, los ingresos

disminuiran como consecuencia del descenso de las ventas.

Los triunfos Se trata de aquellas camparias que iniciadas por la propia empresa u
organizacion, consiguen un elevado volumen de ingresos gracias a su concienzuda
preparacion y seguimiento de los factores claves de éxito el marketing viral. El
ejemplo més claro lo tenemos en la propagacion de la utilizacion del correo

electrénico gratuito de Hotmail. (Pag. 38)
Ademas, afiade el autor Alcaide, y otros (2013)

Las campafias que se manejan a través del internet son efectivas, por lo mismo
existe un amplio publico a seleccionar, las campafias pueden transmitirse por los
diferentes medios de internet algunos de los son gratuitos y otros pagados, los

usuarios pueden acceder a los servicios solicitados.

El objetivo de este impacto, es que la campafa sea de manera sencilla y positiva
que logre trasmitir el mensaje y que llegue al publico seleccionada para que todos
los recursos y esfuerzos lo implementen positivamente para que se posicione en la

mente del consumidor.
Caracteristicas de campafas virales

e Inicialmente ofrecen un servicio o producto gratuito, arrayando la
atencion de los usuarios para poder llevarles realmente a la marca.
eSiempre son faciles de transmitir, para aumentar su capacidad de
viralidad (su comportamiento de virus) esto se lora afiadiendo opciones como:
enviar a un amigo o enviar a nuestra lista de contactos de correos. Gracias a
internet logamos rapida propagacion.

e Se basa en comportamientos y motivaciones comunes de las
personas, para que ello provoque el impulso de enviar a otros. Es importante que
siempre Ilame la atencion de los usuarios o incluso ofrezca diversion o humor.

e Su coste es muy bajo, simplemente el de la creacion del viral. Ya que

los recursos que usamos para la propagacion son externos a la empresa. (Pag. 86)
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Categorias
Segun menciona el autor Montafiés M., Serrano C. & Medina J. (2014)

Podriamos hacer una categoria no cerrada de hoax dentro de mensajes que tiene
que ver con los siguientes asuntos: alertas saber virus informaticos, cadenas
solidarias, cadenas que cumplen con deseos o0 dan suerte, 0 mensajes de

advertencia compra peligros personales, para la salud, o para dinero.

Ademas podriamos sefialar una clasificacion alternativa y complementaria
relacionandola con las siguientes paginas webs, sitios web maliciosos, creados por
grupos que particularmente odian una determinada expresion cultural o social, asi
como los sitios web denominados parodies and spoofs en los que la libertad de
expresion, generalizada en la mayoria de paises de nuestro entorno
socioecondmico ampararia su legalidad. Por lo general suelen ser hirientes y
discriminatorio. Para estas dos clasificaciones habria que decir que la
construccion de un sitio web falso que se promociona es relativamente inofensiva,
empezando a complicarse el asunto cuando en los mismos se involucra a un

tercero de forma difamatoria o sin contrastar la informacion. (Pag. 11)
Mercadotecnia
Segun menciona el autor (L6pez & Pinto Ruiz, 2004) sobre la mercadotecnia:

El concepto de mercadotecnia sostiene que para alcanzar las metas de la
organizacion se deben de quinielas necesidades y los anhelos de los mercados
meta, a los cuales se deben proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor
eficiencia y eficacia que la competencia. Resulta extrafio que este concepto sea

filosofia empresarial relativamente nueva.

Es frecuente confundir el concepto de venta y el de mercadotecnia. El concepto de
venta adopta una perspectiva de interior a exterior, limpieza en la fabrica, se
centra en los productos existentes de la empresa y requieren gran cantidad de
ventas y promociones para que las ventas sean rentables. Por otra parte. El

concepto de mercadotecnia adopta una perspectiva desde el exterior al interior. G
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empieza con un mercado bien definido, se entera de las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades mercadotecnia que afectan a los clientes, y

logra la rentabilidad por via de la satisfaccion de los clientes.

Muchas empresas triunfadoras, bien conocidas, han adoptado el concepto de
mercadotecnia. Cada vez son mas las empresas que tienen y en el centro de su
organigrama al cliente. Por otra parte muchas empresas dicen que se utiliza el
concepto de mercado técnica, pero no es asi. Cuentan con una estructura
empresarial tipica y apropiada para llevar a cabo esta filosofia administrativa, pero
las duda ejes y se sincronizan con las necesidades cambiantes de los clientes y las
estrategias de la competencia. Empresas que fueron inmensas como IBM
perdieron partes importantes del mercado por falta de adaptacion al cambio. La
meta es incluir la satisfaccion de los clientes en la mismisima composicion de la

empresa. Esto ha dejado de ser moda para convertirse en forma de vida (Pag. 8)

Ademas afiade el autor Bustamante W. (2001)

El concepto de mercadotecnia, expresa el compromiso de la empresa asi al
consumidor: la empresa produce lo que los consumidores quieren, elevando al
maximo la satisfaccién del consumidor que es un objetivo fundamental y

obteniendo utilidades por las actividades de intercambio.

Philip Kotler defina el mercado como una actividad humana, cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos

de intercambio.

El mercadeo consiste en un conjunto de actividades que tienen a identificar las
necesidades y deseos de los consumidores, para traducirlos en productos y
servicios que los satisfaga. Con ello, la empresa busca los beneficios de una
actividad rentable estableciendo relaciones a largo plazo mediante la satisfaccion

del consumidor.

El mercado es una parte importante en nuestra economia porque:
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e Estimular a demandar y como consecuencia las utilidades de la empresa
el oferta de empleo.

e Permite la introduccion de nuevos productos.

e Ayuda a mantener el pablico informado sobre cambios en antiguos
productos.

e Generar beneficios sociales y econémicos.

El mercado dentro de una empresa no cumple solamente con funciones de venta
las ventas son s6lo una parte de los elementos de mercader. Si la organizacion
identificar claramente las necesidades del consumidor, desarrolla productos
apropiados con precios competitivos y los promociona el y distribuye bien, los

vendiera facilmente (Pag. 11)

Marketing Relacional
Segun menciona el autor De la Antonia D. (2009)

A partir de la década 1980 empez6 a plantearse el estudio de la relacién como el
elemento central de la disciplina de marketing. Hasta este momento, la relacion a
largo plazo y las expectativas de las partes picara a futuros intercambios no se
tiene en cuenta. El paradigma dominante del marketing mix hacia las
transacciones fueran intercambios puntuales sin importa las interrelaciones pasaba
su futuras entre los participantes. Por el contrario, en el nuevo concepto de
marketing relacional intercambio transaccionales un acontecimiento ubicado en
un contexto mas amplio, donde los participantes de intercambios son identificados
para evaluar su honestidad, fiabilidad, etc., Y donde las relaciones descienden
desde el pasado hasta el futuro. El intercambio relacional las partes aprenden de
las experiencias pasadas y sobre una base y anticipan el futuro, dando lugar al
surgimiento de la confianza y la cooperacion. No se discute el concepto de
intercambio como que to central de estudio del marketing, si nos ha matiza en la

forma de realizarlo.
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Y la liberacién de los mercados y el aumento de la competencia incrementar las
exigencias de los clientes, que desean un mejor servicio, mas adaptado sus
necesidades y mas personalizado. Conscientes de ello, los propulsores de
marketing relacional tratan de integrar al cliente en la empresa para crear una
relacion permanente y beneficios a entre ambos, que sirve ademés de referencia
para la captacion de nuevos clientes. Para llevar a cabo esto se necesitara el
disponer de grandes bases de datos e interactivas tanto de clientes actuales como
potenciales incluso en grandes mercados de consumo. Esto solo ha sido posible
cuando se ha utilizado las TIC ha dotado a los profesionales de marketing de
potente sistemas informaticos como el CRM. Por ello hay que afadir que el nuevo
paradigma del marketing relacional sur que unido al desarrollo de las tecnologias
digitales. (Pag. 98)
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A més afiade el autor (Quintero, 2014)

Se trata de personalizar con base en conocimiento y relevancia, no solo en
términos de comunicacién, como también de beneficios y de servicios. Esta es la
forma de encontrar al cliente, conocerlo, y mantener en contacto. Explica el
especialista resalta que es fundamental buscar conocer el potencial del
consumidor para invertir en él, generando propuestas de negocios diferenciadas y
experiencias que pueden convertir a los clientes en activos de la empresa a través

del desarrollo de su Valor.

El concepto de marketing relacional es acercarnos a los clientes y entender sus
necesidades, entre los desafios actuales de los gerentes de marketing existe la
necesidad de justificar la inversion medir y demostrar su retorno e incrementar las
ventas bajas menores presupuestos tenemos que aprovechar los recursos de
marketing. La ser que sea mas efectivo y la Unica manera es a través de un
mensaje personalizado irrelevante. La efectividad del marketing relacional, la idea
es compartir los conceptos y herramientas que pueden implementar esas empresas

y ayudar a sus clientes a mantener los contactos. (Pag. 1)

Servicio al cliente
Segun determina el autor Set6 D. (2004)

En el entorno actual y el servicio de calidad ahora es un requisito indispensable
que tiene que tener para poder convertirse en la competencia de la empresa. Las
empresas tienen claro que si quieren sobrevivir en el sector de desarrollo que se
encuentran deben ofertar una calidad de servicio que satisfaga o supere las

expectativas de los clientes.

Lo que la empresa ofrece deben ser por aquellas caracteristicas que los clientes de
quieran y valores, es decir deben cumplir con sus expectativas y si es posible
incluso se vera es. Considerando de gran importancia lo que el cliente opina ya
que es el centro por el cual gira la empresa, pues de el se obtiene la informacion
necesaria con el fin de ir mejorando constantemente ya que no solo basta tener un

producto y servicio de calidad pues hay que considerar que las necesidades,
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gustos y preferencia de los consumidores van cambiando constantemente y es por
ello que la empresa debe ajustarse a los requisitos de los clientes y satisfacerles en

todo momento.

Por ello, en el primer capitulo dedicado a la calidad de servicios intentamos dar
respuesta a cuestiones como, porque se entiende por calidad de servicio, qué
factores tienen en cuenta los clientes cuando valoran el servicio que reciben, que
modelos conceptuales de calidad predomina en y la literatura, cuales son las
aportaciones mas recientes, que deficiencias internas de la empresa originan un
bajo nivel de calidad, como puede evitarse, puede medirse la calidad del servicio.
(Pag. 15)

Para el autor Pérez J. (1994)

En funcion de la satisfaccion de cada una de las necesidades adjuntamos, que los
tipos de calidad son los requeridos para que se satisfaga las necesidades de los

clientes la clasificacion son calidad requerida, esperada y subyacente.

Se define pues calidad de servicio como que el “El grado de satisfaccion entre la

necesidad percibido, existente del cliente.”

Expresado de otra forma el volviéndolo a la definicion de calidad nada al
principio, se consta la enorme importancia que en los negocios de servicio tiene

Valor percibido por el cliente.

Es asi ya deducir que para mejorar la calidad de servicio habra que ajustar las
expectativas que el cliente tiene gestionando las adecuadamente, aumentando o

disminuyendolas, o mejorando su percepcion de la realidad.

El servicio sera catalogado de excelente cuando sobrepasa las expectativas que el

cliente se necesita satisfacer.

Haciendo referencia a la introduccion de esta segunda parte, se identifica calidad
interna como el desempefio técnico un producto y calidad externa con todo

aquello relacionado con el comportamiento del personal el suministrador.
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Ademas de lo indicado en el capitulo anterior la calidad del servicio incluye

también los siguientes factores:

e Rapidez de respuesta. Flexibilidad y capacidad de adaptacion.

e Informacion sobre el servicio prestado

e Presencia del personal, -cualificaciones personales (amabilidad,
puntualidad, capacidad de empatia, facilidad de comunicacion) y
técnicas (capacidad de resolucion, disponibilidad, seguridad)

e Accesibilidad. Atencién telefonica, etc.

El cliente evaluacion para la calidad del servicio envase aquello que puede
percibir con claridad., Muchas veces los aspectos intrinsecos del servicio no
entran en esta categoria, lo que obliga a la suministradora a poner énfasis en los

aspectos intrinsecos y a fomentar una auténtica comunicacioén. (Pag. 98)
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llustracion 6 Calidad del servicio para la satisfaccion del cliente
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Fuente: Libro Gestion de calidad empresarial
Elaborado por: Abascal F. (2002)
Captacion de clientes

Definicién
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El autor Abascal F. (2002) menciona:

Es llamado marketing directo como forma de comunicacion personal interactiva,
que ademas de una funcidn tactica determinada una secuencia costo de venta por
correo de producto elementos hay que pensar en las nuevas herramientas de
marketing ayudan a la captacion de clientes. los correspondientes, previo estudio
de estos, generadores de respuesta inmediata, en aquellos sectores que se ven

implicadas necesidades de los clientes potenciales.

El marketing directo estrategia obligue a alzar todos los medios generalizado el
enfoque en el dia establecido una relacion continuar como a su vez clasifican los
valores afiadidas de la marca para fidelizar a todas las empresas todo esto tiene

que ver con el marketing directo estratégico.

El nuevo marketing relacional posible la una mayor cifra en funcion de gala y
sancionar el amor es cliente entre los potenciales dado el mayor y menor

concepto.

La captacion de clientes en este caso la tener unos términos a por estudio de
mercado, fijacion de clientes potenciales diseccién de clientes de su importancia.
Estos clientes captados generan ingresos y al mismo tiempo os ahi de Asia para
todo esto se cumpla se han de adaptar a desarrollar las acciones y actividades que

indican en la siguiente ilustracion:

llustracion 7 Esquema de captacion de clientes

—

—
Dar bienvenida \\

Amgpliar benaticios Explicar uso
1ncan1|\lar mmpra Facilitar comunmo/

{E)
Presentar productos

y beneficios
Identificar necesidad
y grado da intards
8)

—

Clienies POIENCIANS |——  Clinies (4)

cualifhcados (3)

Intensificar uso

Id. Nuevas necesidades
Vienta cruzaca

Establocer lazes

(D)

Clienes
potenciales (2) |

_: Mercada (1) !‘ -
Motoriedad
A)

Cunstru.ll marca

Elaborado por: Abascal F. (2002)
Fuente: Consumidor, Clientela y Distribucion
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La difusion sabe efectuara través de medios generalizados y particularizado se
funcion de la calidad de impactos producir y el costa se ha determinado por dicho

impacto (Pag. 98)
También afiade el autor Abascal F. (2002):
Los medios ha explicitado son los:
. Medias simples o individuales: personales, correo, teléfonos
. Medios generales: television, radio, prensa, externo
Es decir:
Mercado (medios generales, medios individuales)

e Clientes potenciales(medias generales, medios individuales)
e Clientes potenciales cuantificados (medios individuales)

e Dientes propios (medias individuales)

Los objetivos propuestos serian:

e Al hacer minimo el coste de captacion por cliente
e Intentar es al maximo nimero de clientes a conseguir.

e consecucion de clientes de una mayor calidad

La base de datos es el motor de la relacion con el cliente y entra dentro de un ciclo
de informacion para la intencion de captacion de clientes y a su vez fidelizar (Pag.

98)
Importancia
Segun menciona el autor Shaw J. (1991)

Las empresas de servicios tan impulsadas por el mercado como el espectro de
servicio al cliente, consumidor. Por tanto a la hora de realizar una evaluacion
estratégica de la empresa de servicios, resulta apropiada empresa por un analisis
de mercado, ya que la cinco areas de actividad empresarial la recogida y el
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andlisis de datos varian considerablemente segin el lugar que la unidad

empresarial ocupar el que requiera ocupar en el espectro.

La captacion de clientes es importante para la empresa debido a que de ello
depende fundamentalmente que sobrevivan y el mercado pues el cliente es el
motor de la empresa si no existieran y clientes en las empresas no tendrian razon

de ser.

Es por ello y gran importancia se debe considerar el estudio para la captacion de
clientes debido a sus infinidad es estrategias analisis, estudios que permitan
clasificar, identificar cuales son los actuales y potenciales clientes, con el fin de
lograr la captacion de los clientes para transformarlos en consumidores de la
empresa. Debido a que los consumidores son las personas que hay quien se debe
realiza la fidelizacion debido a que son los que consumen en la empresa es decir

son la fuente de la misma. (Pag. 98)

Para el autor Barroso C. & Martin E. (1999) Menciona la importancia de la captacion

delos clientes:

Si analizamos detenidamente la filmacién de este autor, podemos deducir una
simple pero importante conclusion: el marketing relacional no pretende anular la
importancia de la captacién de clientes para la zona esenciales junto nada mas
lejos de sus planteamientos. Hemos de reconocer que las acciones de las empresas
encaminadas a obtener mas clientes deben seguir teniendo vigencia. La diferencia
esencial entre los planteamientos de marketing transaccionales marketing
relacional G estan en que el primero es la captacién de clientes en un fin si
mismo. Mientras que el marketing de relaciones deben ser entendidos como un

objetivo intermedio.

Obtener periodo un incremento en el niamero de clientes de una empresa ha sido
considerado uno de los indicadores de eficacia de esta. El objetivo central era la
cantidad de clientes y no la calidad de los mismos. Por ello captar clientes era un
fin dltimo de que se estaban dedicado todo los recursos de marketing. En este

sentido, son muchisimas las empresas que, una vez han conseguido un pedido de
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un cliente en concreto, se les preocupan de él y vuelcan su atencion a la blsqueda

de nuevos clientes.

Por el contrario marketing relacional considera que la captacion de clientes es el
paso intermedio hacia el objetivo que persigue. Y a mas adecuada dedicada mayor
cantidad de esfuerzos y recursos a la retencion de la posible atraccion de nuevos

clientes. Como se lo puede ilustrar a Continuacion (Pag. 98):

llustracién 8 Relacion captacion de clientes

Fuente: Libro Marketing Relacional

34



2.5. Hipotesis

HO = Hipdtesis Nula

HO: El marketing viral NO influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua
H1 = Hipdtesis Alternativa

H1: El marketing viral Sl influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua

2.6. Seflalamiento de variables

Variable dependiente: Captacion de Cliente

Variable Independiente: Marketing Viral
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion sera cuali-cuantitativo ya que la recoleccion de
informacion debera ser interpretada a través de graficos y de la misma manera debera
ser analizada segun los porcentajes arroja la influencia que tenga una sobre otra variable
permitira determinar si la relacion de las dos variables permita mejorar a la empresa en

su problematica.

Segun Zaldivar M. (2002). “Cualitativamente permitira interpretar todos los numeros,

porcentajes, cifras” (Pag. 21)

Debido a este enfoque, se determina un pragmatismo, es decir hace mencién a lo
practico. Que es necesario para cualquier investigacion. En otras palabras pragmatismo

es practicidad; el enfoque es practico, que se aplica a los estudios a realizarse.
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3.2. Modalidad bésica de la investigacion
3.2.1. Investigacion de campo

Indudablemente la investigacion realizada en el campo lo utilizan los investigadores
para que de esa manera se acerque a la realidad la problematica a ser estudiada con la
empresa. Es de campo, porque se recoge informacion pertinente a las variables de
estudio en el lugar de los hechos, obteniendo informacidn deseable e interpretable para

el investigador.
3.2.2. Investigacion bibliogréafica — documental

La investigacion se encuentra fundamentada por conceptos e investigaciones de textos o
trabajos investigativos que han sido desarrollados previamente. La informacion se
puede encontrar en todo tipo de informacion mencionada en la recoleccién de
informacién, libros, periédicos, archivos en fin investigaciones validas y sustentables

que permita a la empresa tener fundamentos para abordar el tema

3.3. Nivel investigativo

3.3.1. Nivel exploratorio

El nivel exploratorio, se da porque no existen investigaciones anteriores relacionadas
con el tema, ya que no se ha realizado investigacion en ese ambito, aunque la empresa
ha ido mejorando a través del tiempo es necesario que al investigacion se realice para
que la marca de la empresa sea difundida adecuadamente el posicionamiento de la

empresa.

Este tipo de investigacion se realiza cuando el tema a investigar ha sido nuevo, es decir
que no existe las investigacion previas realizadas sobre el tema, que permita dar
solucion a un problema encontrado en la empresa; para efectos investigativos en le
empresa Static moda, buscando una solucion al problema encontrado, este es el mas

relevante que se necesita resolver en la empresa.
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3.3.2. Nivel descriptivo

En el nivel descriptivo se encarga de detallar claramente el estudio que se realizo el
investigador a realizarlo debe tener conocimientos sobre el estudio que va a realizar con
el fin de que pueda describir claramente lo que la empresa tiene como debilidades y asi

mismo describir e interpretar los resultados recolectados y las investigaciones.

3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. Poblacion

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 econémicamente activos.

Tabla 1 Segmentacion clientes potenciales

Segmento Cualitativa Cuantitativa Fuente
Geografico Poblacion en Tungurahua 542583 Inec 2013
Geografico Poblacion en Tungurahua 2015 558102 Proyeccién
Geografico Poblacion Economicamente Activa 231612 Inec 41,5%
Geografico Poblacion de Género masculino 112332 Inec 48,5%
Geografico Poblacién de 20 a 44 afios 41563 Inec 37%
Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Inec.

Tabla 2 Crecimiento poblacional

Ao T. crecimiento Incremento 1,54%
2013 542583 7705
2014 550288 7814
2015 558102 7925
Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Inec.

También en la recoleccion de informacion sera necesario la intervencion de los clientes
internos para ello se considera a las 4 personas administrativas y a los 5 jefes de cada

area. Es decir el total de clientes internos es de 9 personas.
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Tabla 3 Poblacion de los clientes

Clientes de la empresa NuUmero de personas
Clientes Externos 41563
Clientes Internos 9
Total de clientes 41572

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Informacion de la empresa Static moda/ Inec

3.4.2. Muestra

Muestra
P+xQ=*N
n= EZ
(N — 1) * F + PQ
0.25 * 41563
n= 0.052
(41563 — 1) » 7527 + 0.25
0.25 * 41563
n= 0.052
(41563 — 1) » 7527 + 0.25
~10390.75
27.297
n = 381

Las encuestas para los clientes internos 9 y externos son de 381.
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3.5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 4 Operacionalizacion de la variable independiente EL MARKETING VIRAL

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
El marketing viral es una | Redes sociales Facebook ¢A través de cual red social le gustaria que la
herramienta utilizada por WhatsApp empresa tramite informacion a sus clientes?
. . . Twitter
el internet para difundir a
través  de  campafias [ |nformar Si ¢cLa empresa informa a tiempo de todas las
V|r§Ies, como las .redes No colecciones y productos a salir?
sociales con el fin de| : _ __ _ Encuesta
Paginas de internet Blogs ¢A través de que paginas web le gustaria encontrar

informar mediante la
utilizacion de paginas del
internet comunicando los
clientes todos los aspectos
relacionados a la empresa,
también utiliza los
diferentes medios de
comunicacion,

generalmente obtenidas de
las estrategias.

Correos electrénicos

informacidn de la empresa?

Medios de comunicacién

Redes sociales
Via telefénica
Correo electronico

iPor medio de comunicacion desea tener

informacidn de la empresa Static moda?

Estrategias de Marketing

viral

Siempre

Casi Siempre
A veces
Nunca

¢Considera que en la empresa es necesario la

utilizacién de estrategias virales?

¢Considera que la empresa se maneja con
estrategias para dar a conocer sus productos en el

internet?

Cuestionario

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Informacion Bibliografica
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Tabla 5 Operacionalizacion de la variable dependiente CAPTACION DE CLIENTES

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E
INSTRUMENT
OS
En la captacion de los clientes es | Compras Frecuente, ¢Cada que tiempo compra productos de Static
i i . Habitual moda?
importante determinar el tipo de Ocasional
compra que realizan los clientes, Producto Calidad, ¢Cuales son las principales caracteristicas de
Marca, gue compra en esta empresa?
y en base a que los se mantienen Garantia y
. . Servicio
fieles a la empresa, es decir en i _ i i i
_ Mejoramiento Siempre ¢La empresa ha realizado estrategias que
base a que caracteristica del Casi Siempre : - > -
permitan mejorar la captacion de clientes
A veces
producto en busca del Nunca potenciales? Encuesta
mejoramiento de la empresa, y Satisfaccion de | Si ¢La empresa satisface todas las necesidades, Cuestionario
que satisfagan las necesidades | servicio No de los clientes?
del cliente, pues este es de gran i i i
_ ] Importancia Alto ¢La empresa ha realizado acciones para la
importancia para la empresa Medio - . .
Bajo captacion de clientes en qué nivel?

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Informacion Bibliografica
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3.6. Plan de la recoleccién de la informacion

Tabla 6 Plan de recolecciéon de la informacion.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
Los objetivos planteados en el presente
éPara qué? trabajo investigativo.
La recoleccion de informacion se aplicara a
éDe qué persona? los clientes internos y externos de la empresa
STATIC MODA
éSobre qué aspecto? Marketing viral y la captacién de clientes
éQuién? ¢Quiénes? Vanessa Rodriguez Cobo
¢A Quiénes? Clientes internos y externos
¢Cuando? Periodo Agosto 2015 Febrero 2016
éDonde? Santa Rosa/ clientes de Tungurahua
éCuantas veces? Las veces que sean necesarias
¢Qué técnica de recoleccion? Encuesta
éCon qué? Cuestionario

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Investigacion Bibliografica
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3.7. Plan de procesamiento de la informacion

Tabla 7 Plan de procesamiento de la informacion.

INSTRUMENTOS DE TECNICAS DE
TECNICAS DE RECOLECCION DE RECOLECCION DE
INFORMACION INFORMACION INFORMACION
Informacion e Ficha de Observacion e Observacion directa
o e Cuestionario e Encuesta
Primaria e Cédula de entrevista e Entrevista
e Libros de Marketing o

Informacién o Librosde Calidadenel | ® LecturaCientifica

servicio
Secundaria e Libros de Captacion de

clientes

e Tesis de Grado de
Marketing viral
Internet

Paginas web
Periodicos
Revistas

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: investigacion Bibliogréafica
Tabulacion de la informacion.

Una vez recolectado la informacion a la poblacion, se procedera a su tabulacion para
ello se utilizara el programa de SPSS en el cual previamente se codificara las respuestas
y numero de preguntas con sus respectivos codigos para que las respuestas a ingresar

sean por medio de nimeros
Anélisis de datos.

Es estadigrafo a utilizarse es el denominado T de student debido a que la poblacién no

supera las 30 personas es decir que debido a que la poblacién no es grande el
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estadigrafo que se ha determinado es el que reune los requerimienos para que este sea

aplicado.

Presentacion de los datos.

Una vez tabulado la presentacion de datos se lo realizara por medio de graficos que en
el sistema SPSS se auto realizaran determinando descripcion valor porcentaje los
valores y los no datos, los perdidos en el sistema y el porcentaje acumulado que

posteriormente nos servira para la evaluacion e interpretacion.
Interpretacion de los resultados.

Una vez realizado los datos con las tablas y los graficos se procederd a realizar la
interpretacion de los resultados obtenidos y a realizar un analisis que me perita conocer
la situacién o el resultado que se ha obtenido cn esa pregunta, este nos servira
posteriormente para determinar claramente los aspectos que se debe manejar como

investigador.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTREPRETACION

4.1. Analisis de los resultados

4.1.1.Encuesta aplicada a los Clientes internos y externos

La encuesta hacia los clientes externos cuenta con diez preguntas con las mismas que se
busca la recoleccion de informacién, se aplican a los hombres entre 20 y 44 afios
econdémicamente activo, pues es el segmento al que esta dirigido la empresa, ademas
con la informacién recolectada nos servira para la comprobacion de la hipotesis
mediante un meétodo estadistico mas adelante a mas de que nos permite conocer la

realidad de como perciben a la empresa los clientes potenciales.
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1. ¢Considera que en la empresa es necesario la utilizacion de estrategias

virales?
Tabla 8 Utilizacion de Estrategias Virales
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
SIEMPRE 342 89,8 89,8 89,8
CASI SIEMPRE 28 7,3 7,3 97,1
A VECES 8 2,1 2,1 99,2
NUNCA 3 8 8 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
lustracion 9 Utilizacion de Estrategias Virales
W sEMPRE
E cASI SEMPRE

CJa vECES
W HUNCA

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Andlisis
Del total de los encuestados se puede apreciar que el 89.8% consideran que se deben

utilizar siempre estrategias virales, el 7.3% menciona que siempre, el 2.1% a veces y
0.8% respondid que nunca.

Interpretacion

Se pude determinar que la empresa deberia realizar siempre estrategias en relacién al
marketing viral, con el fin de mantenerse en contacto con sus posibles clientes.
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2. ¢Cuéndo desea tener informacién de la empresa en que busca?

Tabla 9 Buscar Informacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
REDES SOCIALES 315 82,7 82,7 82,7
VVIA TELEFONICA 49 12,9 12,9 95,5
BLOGS 17 4,5 4,5 100,0
Total 381 100,0 100,0
Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

lustracion 10 Buscar Informacion
=E’:f'|('3ESLEFONICA

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Analisis

Del 100% de los encuestados mencionaron que desean obtener informacién a través de
las redes sociales, siendo este el 82.7%, el 12.9% obtiene informacion a través del

teléfono y el 4.5% mediante los blogs.

Interpretacion:

Las redes sociales son la herramienta del internet mas accesible para llegar hacia los

[JREDES SOCIALES

clientes ya que las redes sociales son los que mas interactdan en comunicacion.
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3. ¢Atraveés de qué red social le gustaria que la empresa tramite informacion
a sus clientes?

Tabla 10 Preferencia de red social

Porcentaje Porcentaje
|Frecuencia [Porcentaje |valido acumulado
FACEBOOK 201 52,8 52,8 52,8
WHATSAPP 108 28,3 28,3 81,1
TWITTER |61 16,0 16,0 97,1
CORREO 11 2,9 2,9 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
llustracién 11 Preferencia de red social

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Analisis

Del 100% de los encuestados el 52.76% tiene preferencia por el uso del Facebook, el

BFACEBOOK
EwWHATSAPP
OTWITTER
B CORRED

28.35% por el WhatsApp, el 16.01% por el twitter y el 2.88% por correo.

Interpretacion:

Para realizar interaccion con los posibles clientes se debe realizar a través del Facebook,
WhatsApp v el twitter, logrando con ello brindar informacion a todo el target posible.
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4. ¢Seinforma a tiempo de todas las colecciones y productos a salir?

Tabla 11 Informacion Oportuna

Porcentaje
Frecuencia  |Porcentaje Porcentaje valido facumulado
Sl 32 8,4 8,4 8,4
NO 349 91,6 91,6 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos

lustracion 12 Informacion Oportuna

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos
Anélisis
Después de la aplicacién de las encuestas se puede observar que la informacion

entregada por parte de la empresa no es oportuna pues lo confirmo el 91.6%
desconociendo sobre productos e informacion de la empresa, mientras que un porcentaje

minimo de 8.4% considera que si recibe informacién.

Interpretacion

La empresa no estd brindando la informacion oportunamente porque no utiliza
herramientas digitales para su difusién, logrando con ello que la empresa no logre

difundirse a través del medio digital.
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5. ¢Laempresa ha realizado estrategias que permitan mejorar la captacion de

clientes potenciales?

Tabla 12 Captacion de Clientes

Porcentaje Porcentaje
|Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
SIEMPRE 302 79,3 79,3 79,3
CASI SIEMPRE 72 18,9 18,9 98,2
A VECES |6 1,6 1,6 99,7
NUNCA 1 3 3 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
llustracion 13 Captacion de Clientes
M SIEMFRE
HEcas| SIEEMPRE

Cla VECES
W nuncA

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Andlisis
Un total de los encuestados Se puede observar que el 79.3% considera que siempre se

debe ejercer estrategias para la captacion de clientes potenciales, el 18.9% menciona
casi siempre, el 1.8% manifiesta que a veces y el 0.3% nunca.

Interpretacion

Con los resultados que observan se puede determinar que las estrategias para la
captacion de clientes deben desarrollarse siempre, pues es un beneficio para la empresa.
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6. ¢Cudles son las principales caracteristicas de que compra en esta empresa?

Tabla 13 Caracteristicas Principales

Porcentaje Porcentaje
|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
CALIDAD 194 50,9 50,9 50,9
MARCA 147 38,6 38,6 89,5
GARANTIA 15 3,9 3,9 03,4
SERVICIO 25 6,6 6,6 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

llustracion 14 Caracteristicas Principales
B caLDAD
EMARCA

I GARANTIA
W sERVICIO

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Anélisis
Del 100% de los encuestados el 50.9% consideran que la principal caracteristica de

compra es la calidad, siguiéndole con un 38.6% la marca, el 6.6% el servicio y el 3.9%

la garantia.
Interpretacion

Se puede conocer que las dos principales caracteristicas que los clientes consideran son
la calidad y la marca al momento de realizar una compra.

51



7. ¢Cada que tiempo compra productos de Static moda?

Tabla 14 Frecuencia de Compra

Porcentaje |Porcentaje

|[Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
FRECUENTEMENTE 39 10,2 10,2 10,2
HABITUALMENTE 104 27,3 27,3 37,5
OCACIONALMENNTE 238 62,5 62,5 100,0
Total 381 100,0 100,0
Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

llustracion 15 Frecuencia de Compra
W FRECUENTEMENTE

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Andlisis

B HABITUALMENTE
O ocACIONALMENNTE

La frecuencia de compra en la empresa es en un 62.5% ocasionalmente, en un 27.3%

habitualmente y con in minimo de 10.2% frecuentemente.

Interpretacion

Se puede apreciar que la compra sobre productos de Static moda no son reconocido

debido a que no se encuentran familiarizados con la marca, a mas de que no es un

producto que lo compren a cada momento.
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8. ¢Se siente satisfecho con los productos de Static moda?

Tabla 15 Satisfaccion del Producto

Porcentaje
Frecuencia  |Porcentaje Porcentaje valido facumulado
Sl 306 80,3 80,3 80,3
NO 75 19,7 19,7 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos

llustracién 16 Satisfaccion del Producto

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos
Analisis
Del 100% de los encuestados, el 80.3% menciona que se siente satisfecho con los

productos de Static moda, mientras que el 19.77% manifiesta que no se siente

satisfecho.
Interpretacion

Los productos que ofrece Static moda satisfacen las necesidades de los clientes pero no
de todos, es por ello que la empresa debe realizar estrategias que permita busca cada vez

mas la satisfaccion del cliente.
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9. ¢Laempresa ha realizado acciones para la captacion de clientes en qué

nivel?
Tabla 16 Nivel de Captacién
Porcentaje

|Frecuencia  |Porcentaje  [Porcentaje valido lacumulado
ALTO 286 75,1 75,1 75,1
MEDIO |52 13,6 13,6 88,7
BAJO 43 11,3 11,3 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

llustracion 17 Nivel de Captacion
WAL

EwmEDID
Oealo

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Anélisis
Del total de los encuestados, se considera que se realiza acciones para la captacion de

clientes un 75.1% menciono lo realiza en nivel alto, el 13.6% menciona que realizan
acciones en nivel medio, y el 11.3%mencona que realiza acciones en niveles bajo.

Interpretacion

Las acciones que realiza la empresa para la captacion de clientes, tiene que ser mas
notable debido a que no son estrategias efectivas.
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10. ¢ Considera que la empresa se maneja con estrategias para dar a conocer
sus productos en el internet?

Tabla 17 Estrategias Virales

Porcentaje
|Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido jacumulado
Sl 49 12,9 12,9 12,9
NO 332 87,1 87,1 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
llustracién 18 Estrategias Virales

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Anélisis
Del 100% de los encuestados se puede observar que el 12.9% considera que nos e

realizan estrategias virales para darse a conocerse en el mundo digital, frente a este el
87.1% considera que no aplica marketing en los medios tecnologicos.

Interpretacion

Se puede observar para la perspectiva de los clientes la empresa no realiza ningun
esfuerzo para incrustarse en los medios tecnolégicos
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4.1.2.Clientes internos- colaboradores de la empresa

1. ¢Se han desarrollado estrategias virales desde el inicio de la empresa?

Tabla 18 Estrategias Virales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 1 11,1 11,1 11,1
CASI SIEMPRE 1 11,1 11,1 22,2
A VECES 2 22,2 22,2 44,4
NUNCA 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos

llustracion 19 Estrategias Virales

H sIEMPRE

B cAS| SIEMPRE
O A VECES

W HUNCA

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos

Anélisis
Del 100% de los encuestados se puede determinar que el 55.6% menciona que no se ha

desarrollado estrategias virales, el 22.2% menciono que a veces y el 11.1% menciono
que siempre y casi siempre.

Interpretacion

Se puede conocer que la empresa desde los inicios de su creacién ha realizado la
aplicacion de estrategias virales, pese a que se dio el boom de la tecnologia.
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2. ¢Cual de las herramientas digitales son las que tiene mayor conocimiento el

personal?
Tabla 19 Herramientas digitales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
VIA TELEFONICA 2 22,2 22,2 22,2
REDES SOCIALES 7 77,8 77,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos
llustracion 20 Herramientas digitales

WA TELEFONICA
B REDES SOCIALES

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Analisis

Del total de los encuestados en la empresa Static moda el 77.8% se encuentra

familiarizado con las redes sociales y el 22.2% familiarizado con realizar Ilamadas

telefonicas.
Interpretacion

Las herramientas que mayor conocimiento y desenvolvimiento tiene en el maneje de las
redes sociales, aprovechando la oportunidad de ese conocimiento y de la necesidad de

los clientes se deberia hacer publicidad a través del internet.
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3. ¢Cuédles son las redes sociales que el personal utiliza?

Tabla 20 Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
FACEBOOK 6 66,7 66,7 66,7
WHATSAPP 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos

llustracién 21 Redes Sociales

B FACEBOOK
EWHATSAPP

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Andlisis

Del total de los encuestados el 66.7% utiliza con mas frecuencia el Facebook, mientras

que el 33.3% utiliza con mas frecuencia el WhatsApp.

Interpretacion

Se aprecia que la red mas utilizada por los colaboradores es por la red social, y de la
misma manera los clientes son la herramienta que mas utilizan es por ello que se debe

aprovechar el recurso
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4. ¢Todo el personal conoce y se mantiene informado de las decisiones
relevantes de la empresa?

Tabla 21 Informacién Socializada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 4 44,4 44,4 44,4
CASI SIEMPRE 2 22,2 22,2 66,7
A VECES 3 33,3 33,3 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
llustracién 22 Informacion Socializada

M SIEMPRE
H cASI SIEMPRE
O A VECES

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

Andlisis

Del 100% de los encuestados, el 44.4% menciona que siempre se les mantiene
informado de los acontecimientos de la empresa, el 22.3% menciona que casi siempre,
el 33.3% menciono que a veces.

Interpretacion

Se puede determinar que si existe difusion de la informacién en la empresa, pero con

ciertos errores, ya sea que no se socializa de manera de la manera correcta.
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5. ¢Laempresa ha realizado estrategias para la captacion de clientes?

Tabla 22 Captacién de Clientes

CAPTACION DE CLIENTES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 1 11,1 11,1 11,1
CASI SIEMPRE 3 33,3 33,3 444
A VECES 1 11,1 11,1 55,6
NUNCA 4 44,4 44,4 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

llustracion 23 Captacion de Clientes

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Analisis

Del total de los encuestados, el 44.4% menciono que no se realizan estrategias para

captar mas clientes, el 33.3% menciono que casi siempre y el 11.1% asevera que a veces

y siempre.

Interpretacion

Se determina con la informacion recolectada que la empresa no realiza estrategias con el

fin de realzar la captacion de los clientes.
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6. ¢Cual considera que es la caracteristica mas relevante de la empresa?

Tabla 23 Captacién de Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
CALIDAD 4 44,4 44,4 44,4
MARCA 3 33,3 33,3 77,8
SERVICIOS 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos
llustracion 24 Captacion de Clientes

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Analisis

Segun los colaboradores de la empresa la caracteristica mas relevante de la empresa es
la calidad con la que producen sus productos el 44.4%, el 33.3% mencion6 que la

B CALIDAD
EMARCA
CIsErRVICIOS

marca, y el 22.2% que es el servicio que brinda la empresa.

Interpretacion

La caracteristica mas relevante que tiene la empresa para salir adelante en su
crecimiento es la calidad, siendo de gran importancia para los colaborares y para los

posibles clientes.
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7. ¢Cada produccion que se realiza se vende en su totalidad?

Tabla 24 Venta de Coleccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 2 22,2 22,2 22,2
CASI SIEMPRE 6 66,7 66,7 88,9
A VECES 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos
llustracién 25 Venta de Coleccién
M SIEMFRE

B cASI SIEMPRE
A VECES

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos
Andlisis
Del total de los encuestados, se determina que as ventas de totalidad de sus prendas son

casi siempre lo menciono el 66.7%, que si venden siempre el 22.2%, y a veces el
11.1%.

Interpretacion

Se puede concluir que aunque las ventas en su totalidad son casi siempre, no se quedan
sino sale también en la proxima coleccion por lo que la empresa no tiene ningun tipo de
pérdidas.
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8. ¢Los productos de Static moda son debidamente revisados antes de ser

enviados?
Tabla 25 Revision Total
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
SIEMPRE 8 88,9 88,9 88,9
CASI SIEMPRE 1 11,1 11,1 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes internos
llustracién 26 Venta de Coleccion

M SIEMPRE
E cASI SIEMPRE

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Anélisis

Del total de los encuestado, se puede apreciar que la revision de la mercaderia, si se
realiza lo menciono el 88.89% siempre, y casi siempre lo menciono el 11.1%.

Interpretacion

Se puede determinar que la mercaderia a ser vendida siempre se encuentra revisada
previamente antes de su distribucion.
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9. ¢Laempresa ha realizado acciones para la captacion de clientes en qué

nivel?
Tabla 26 Nivel de captacion de clientes
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido| acumulado
ALTA 4 44,4 44,4 44,4
MEDIO 3 33,3 33,3 77,8
BAJA 2 22,2 22,2 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

llustracién 27 Venta de Coleccién

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Analisis

Del total de los encuestados, puede determinar que la empresa si ha realizado acciones

para mejorar la captacion de clientes, siendo nivel alto el 44.4%, el 33.2% menciono

B ALTA
B MEDIO
[I=7-NE

que realizan acciones a nivel medio, y el 22.2% menciono que el nivel es bajo.

Interpretacion
Se puede concluir que la empresa si realiza acciones para la captacion de clientes, que

no solo con brindar un producto de calidad sino que realiza acciones para atraer clientes

de la manera tradicional.
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10. ¢La empresa piensa dar a conocer sus productos a través del internet?

Tabla 27 Exhibicién de Productos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje valido| acumulado
Sl 4 44,4 44,4 44,4
NO 5 55,6 55,6 100,0
Total 9 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Fuente: Encuesta/Clientes internos

Andlisis

Del 100% de los encuestados, el 55.6% menciona que no piensan a dar a conocer los

productos a través del internet, mientras que el 44.4% menciona que si lo van a realizar.

Interpretacion
Se considera que no existe una decisién o un debate de los beneficios y contras que

llustracion 28 Exhibicion de Productos

M s
EnNC

tiene realizar publicaciones en el internet, y que existe opiniones casi a la par.
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4.2. Verificacion de la hipotesis

La hipotesis que se pone a verificacion es:
El marketing viral si influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa Static

moda de la provincia de Tungurahua.

Las variables que intervienen en la hipdtesis son:

Variable dependiente: Marketing Viral.

Variable Independiente: Captacidn de clientes.

4.2.1. Método Estadistico

El método estadistico a utilizarse es del Chi Cuadrado, ya que me permite relaciona las
dos variables dentro de este método existe dos hipotesis la que se rechaza y se acepta la

hipétesis son las siguientes:
HO = Hipdtesis Nula

HO: EI marketing viral NO influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua
H1 = Hipotesis Alternativa

H1: El marketing viral Sl influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua
4.2.2.Determinacion del nivel de significacion

En la presente investigacion el nivel de confianza que se utiliza es de 0.95 (95%) por

consecuente el nivel de riesgo o de error es del 0.05 o (5%)
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4.2 .3.Prueba Estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se determind que se utilizara el Chi Cuadrado y para
la cual la forma que se utilizo es la siguiente

_Z(fo- fey’

XZ
fe

Doénde:

X?Es Chi Cuadrado

> Es la Sumatoria

Fo Es las frecuencias Observadas
Fe Es las Frecuencias Esperadas.
? Representa elevado al cuadrado.

Teniendo presente cada uno de los simbolos que nos permite identificar la formula, se
procede a la seleccién de las preguntas para comprobar la hipotesis.

4.2.4.Preguntas de la comprobacion de la hipotesis

¢ Considera que en la empresa es necesaria la utilizacion de estrategias virales?

Tabla 28 Utilizacion de Estrategias Virales

Frecuencia | Porcentaje [Porcentaje valido apé)urr%elﬂﬁg
SIEMPRE 342 89,8 89,8 89,8
CASI SIEMPRE 28 7,3 7,3 97,1
A VECES 8 2,1 2,1 99,2
NUNCA 3 8 8 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos
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¢La empresa ha realizado estrategias que permitan mejorar la captacion de
clientes potenciales?
Tabla 29 Captacién de Clientes

Porcentaje
|Frecuencia  |Porcentaje Porcentaje valido Jacumulado
SIEMPRE 302 79,3 79,3 79,3
CASI SIEMPRE 72 18,9 18,9 98,2
A VECES l6 1,6 1,6 99,7
NUNCA 1 3 3 100,0
Total 381 100,0 100,0

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Encuesta/Clientes Externos

4.2.5.0Calculo de Frecuencias Observadas, Esperadas y Chi Cuadrado

Tabla 30 Frecuencias Observadas

GO AU f ALTERNATIVAS

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES NUNCA TOTAL
Marketing Viral 345 25 8 3 381
Captacion de Clientes 302 72 6 1 381
TOTAL 647 97 14 4 762

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Resultado de las encuestas

Tabla 31 Frecuencias Esperadas

ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES NUNCA
Marketing Viral 323,50 48,50 7,00 2,00
Captacion de Clientes 323,50 48,50 7,00 2,00

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Frecuencias Observadas
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Tabla 32 Chi Cuadrado

fo fe fo-fe | (fo-fe)2 | \f© 'fie)zl

Marketing Viral 345 323,50 21,50 462,25 1,43
Marketing Viral 25 48,50 -23,50 552,25 11,39
Marketing Viral 8 7,00 1,00 1 0,14
Marketing Viral 3 2,00 1,00 1 0,50
Captacion de Clientes 302 323,50 -21,50 462,25 1,43
Captacion de Clientes 72 48,50 23,50 552,25 11,39
Captacion de Clientes 7,00 -1,00 1 0,14
Captacion de Clientes 1 2,00 -1,00 1 0,50

26,92

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Frecuencias Observadas

4.2.6.Zona de aceptacion o rechazo

Para determinar el valor referencial e el nivel de confianza nos basamos en el nivel de
confianza de 95%, con un error o alfa de 0.05 puesto que 1-0.95 es igual a 0.05.
Grados de libertad; este representa un numero de categorias independientes para
determinar la dependencia o independencia de las variables que estan siendo
experimentadas.
Para el calculo de los grados de Libertad se considera la formula que es:
Gl= (Filas -1) (Columnas-1)
Gl=(2-1) (4-1) ¢5
Gl=1*3=3
Luego procedemos a observar el nivel de alfa de 0.05 y grados de libertad (3) en la tabla
de chi cuadrado

Tabla 33 Chi Cuadrado Tabulado

Gl 0,5 0,25 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005 | 0,001
1 0,45 1,32 2,71 3,84 6,02 6,63 7,88 10,83
2 1,39 2,77 4,61 5,99 7,38 9,21 10,6 13,82
3 2,37 4,11 6,25 7,81 9,35 11,34 |12,84 1,27

4 3,36 5,39 7,78 9,49 11,14 13,28 1,86 18,47
5 4,35 6,83 9,24 11,0/ |12,83 |[1509 16,75 |20,52
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El valor tabulado del Chi cuadrado con 3 grados de libertad y un nivel de significancia
de 0.05, es de 7.81.

4.2.7. Interpretacion

El Chi cuadrado calculado es de 26.92, y el del Chi tabulado es de 7.81 siendo mayor el
Chi calculado, por ende se rechaza de la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa en la cual es:

H1: El marketing viral Sl influye en la captacion de clientes potenciales de la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua

llustraciéon 29 Chi Cuadrado

Zona de rechazo

7.81 26.92

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Tabla de frecuencias y Chi Cuadrado tabulado
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDADIONES

5.1. Conclusiones

Luego de haber realizado la investigacion se determina que en la empresa Static
moda no realiza estrategias virales, es por ello que la empresa no ha sido
reconocida a través de las redes sociales, pese a que utiliza estrategias
tradicionales, que le ha permitido expandirse en el mercado, debe la misma
considerar interactuar a través de las redes sociales, para que su marca sea
reconocida y tenga una mayor expansion de captacion de clientes.

Para la empresa Static moda, es de fundamental importancia la captacion 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
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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.

Una vez ejecutado la investigacion en la empresa y los clientes se puede
determinar que el marketing viral influye en la captacion de los clientes, es por
ello la presente investigacion realizada se determina la solucion para que la
empresa mejore la captacion de clientes de la provincia de Static moda a través
de las herramientas del marketing viral.

La empresa Static moda no tienen estrategias virales para lograr la captacion de
clientes es por ello que la empresa debe enfocarse en la realizacion de estrategias

para que la captacion de clientes sea positiva y creciente.

5.2. Recomendaciones

La empresa Static moda deberia realizar estrategias de marketing viral, tomando
como fortaleza todas las herramientas que tiene a su alcance brindado a traves de
la tecnologia, con el fin que a través de la difusion de un mensaje viral en las
redes sociales se pueda lograr una captacion de los clientes, permitiendo la
relacion directa entre la empresa y sus clientes, logrando con ello ampliar su
cartera de clientes.

Gracias a que la empresa tiene un alto grado de importancia en la captacion de
clientes, se puede determinar que la empresa tiene todas las posibilidades de

intervenirse dentro del marketing viral, también se determina que las misma
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tiene las posibilidades de realizar captaciones de clientes ya que lo ha realizado
de manera tradicional, y no se ha visto involucrado en el mundo digital,
logrando con ello el contacto directo con los clientes.

La empresa requiere implementar estrategias y acciones que intervengan
directamente con la publicidad para lograr atraer a nuevos clientes, realizar una
captacion, y por medio de los beneficios de la empresa como calidad, atencion al
servicio, lograr que los clientes potenciales se conviertan en clientes fijos de la
empresa.

La empresa Static moda necesita implementarse en la tecnologia, debido a que la
competencia cada vez crece mas, es por ello que a través de la tecnologia
permite a los clientes dar a conocer todos los productos que tiene la empresa, ya
que siendo una empresa seria permite a los clientes entirse confiados, es por ello
que se debe realizar las estrategias las mismas que permitan lograra la captacion

de los clientes.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1. Tema

Estructuracion de estrategias de marketing viral que permitan la captacién de clientes de
la empresa Static moda.

6.1.1. Datos Informativos
e Autor: Vanesa Rodriguez
e Institucion Ejecutora: Empresa Static moda

e Beneficiarios: Clientes internos y clientes externos de Static moda

e Uhbicacién: Av. José Peralta Bellavista Santa Rosa
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e Equipo Técnico responsable: Gerente e Investigadora.
e Costo: $900

6.2. Antecedentes de la propuesta

Adaptado por Pérez D. (2006) Para alumnos de EOl VODAFONE de un articulo
realizado por Jonathan Levenzon para PubliRed.

El Marketing Viral es un método eficiente y de bajo costo para trasmitir un
mensaje a los clientes de una empresa. Como muchos conceptos de los utilizados
hoy en dia, esta técnica logra un alto potencial al hacer uso de los componentes

externos positivos de Internet.

En términos conceptuales, el Marketing Viral puede usarse para describir
cualquier técnica de Marketing donde los propios receptores del mensaje se
transforman en emisores del mismo. El ejemplo mas tradicional de este tipo de
ejecucion es el mensaje que es difundido via e-mail y, a su vez, reenviado por sus

receptores indefinidamente a amigos y otras redes de contactos.

Uno de los casos mas notables de Marketing Viral es Hotmail. Este servicio de e-
mail gratis se esparcié rapidamente en los primeros dias de la red simplemente

porgue en cada mensaje enviado por un suscriptor se hacia una oferta del servicio.

De esta forma, los propios usuarios ayudan a aumentar la base de inscritos en el

sistema.

Otro gran ejemplo es el caso de P&G con su promocion "Send a Kiss", donde se
pide a los usuarios que envien un mensaje para el dia de los enamorados, el dia de
la madre u otras fechas significativas. El resultado fue una campafia de enorme

éxito para su producto Scope. (Pag. 44)

Segun menciona el autor por Pérez D. (2006) Menciona:

¢ Qué se puede aprender de estas dos experiencias? Claramente, tienen en comun
los tres factores que indicamos a continuacion, y que son los elementos-clave de

cualquier campafia de Marketing Viral:
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e EI "virus" (entendido en términos puramente metaforicos, por
supuesto...) debe representar claramente un valor para el usuario. Por
ejemplo, Hotmail ofrece una cuenta gratis de e-mail, mientras que Scope,
de P&G, entrega una postal de saludo personalizada. Quiere esto decir que
si no hay valor para el usuario el "virus" no germinara.

e Debe ser facil de enviar a uno o varios amigos. Mientras mas sencillo
sea el proceso de transformar al receptor en emisor, mejor sera la tasa de
"viralizacion" de la campafia. En el caso de Hotmail el usuario sélo debe
enviar un correo y el mensaje publicitario se adjunta automéaticamente. En
el caso de Scope, la misma tarjeta que se recibe es posible reenviarla con
un nuevo mensaje dirigido a otros amigos.

e Debe ser muy facil realizar un seguimiento de la evolucion de la
campaifia. Para Hotmail y Scope es facil conocer el nimero de envios que
contienen su publicidad, ya que, en general, dichos mensajes pasan por sus

propios servidores.

Referente al valor que percibe el usuario, vale la pena recalcar el poder que tiene
el humor para esta técnica. Solamente recordar los varios e-mail que cada uno

recibe a diario con "chistes" o "fotos" de sus propios conocidos y compafieros.

El Marketing Viral se ve como una buena idea; sin embargo, debemos ser
conscientes de sus limitaciones. Por ejemplo, no necesariamente seria una buena
idea viralizar una campafia ofreciendo un producto o promocién de vida limitada,
ya que en el caso que el "virus" logre la acogida que se espera sera muy dificil

detener después la libre circulacion del mensaje.

Como conclusidn, el Marketing Viral es una herramienta excelente para muchos
productos. Pero, antes de iniciar cualquier camparfia, es recomendable verificar el

cumplimiento de los tres factores principales enunciados mas arriba. (Pag. 91)
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6.3. Justificacion

En estos ultimos tiempos dentro del mercado en Ecuador y a nivel global el mundo cada
vez es competitivo lo que ha permitido que el mundo se a ido desarrollando y
globalizando es por ello de la presencia del Marketing se ha vuelto indispensable dentro
de las empresas que cada dia buscan un crecimiento constante y acelerado, es por ello
que se menciona que el marketing es ciclico porque se dice que adopta lo necesario de
la actualidad para continuar con la preferencia del cliente, lo que busca y exactamente

requiere.

Es por ello la gran importancia del marketing viral pues esta herramienta ha sido tomada
en cuenta como efectiva para publicitarse sin incurrir en grandes costos, y llegar a un

gran numero de publico en la minima velocidad.

Es por ello que una estrategia de marketing viral se ha vuelto una de las piezas
importantes en toda las empresas que actualmente busca derrotar a la competencia ya
que a través de este medio puede dar a conocer sus productos, imagen palabras videos,
cualquier herramienta informatica que atraiga al consumidor, de la misma manera tiene
un efecto negativo pues alcanza mas de sus clientes potenciales, es decir su segmento no
es tan especifico porque no se dirige los objetivos a uno solo, sino que otros clientes
también se pueden interesar por el producto.

Con el boom del internet, se ha convertido en la forma de comunicacion mas efectiva,
pues permite enviar una informacion a multiples fans y también poder observar un
seguimiento de cada uno de ellos ya que se da a conocer los productos, servicios y
beneficios del producto a través de una herramienta. Es por ello que STATIC MODA
siendo una empresa que no se ha visto relacionado con el marketing viral la interaccién
con el mismo le traera grandes beneficios, ya que no solo sus clientes actuales estaran al
pendiente o daran seguimiento de todas las actividades que realiza la empresa, sino
también atraerd la atencion y mantendra informado a los clientes potenciales. De esta
forma se podra expandir en el mercado y pasar a productora y comercializadora,
logrando un mayor posicionamiento en las mentes de los consumidores y la maraca

logre ser reconocida.

77



La presente propuesta es ampliamente justificada por una parte los beneficios de la
empresa al implementar marketing viral son econémicos, sociales y corporativos, y por
otra parte los clientes tendran accesibilidad a tener informacion de lo que quieren,
desean o exigen. Un cliente actualmente debe estar informado, relacionarse siempre con

la empresa de esa manera los clientes de la empresa pasara a ser los fans de la misma.

6.4. Objetivos
6.4.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias de marketing Viral para la captacion de clientes en la empresa

Static moda de la provincia de Tungurahua.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Static moda de la provincia de
Tungurahua en relacion con empresas inmersas en el mismo sector en cuanto
al marketing viral.

e Analizar a través de una matriz FODA los factores que influyen en la
empresa tanto los internos como externos que influyen en la captacion de
clientes

e Proponer estrategia de marketing viral idénea que se ajuste a los

requerimientos de la empresa generando beneficios en la empresa.
6.5. Analisis de Factibilidad

En la presente propuesta se tiene como objetivo la captacidn de clientes y la satisfaccion
de los clientes internos y externos para ello se presenta las herramientas utilizada en el
marketing viral para poder cumplir de manera efectiva la relacion de las dos variables,
previo a ellos cabe destacar que la empresa respeta los acuerdos, convenios, leyes y

reglamentos internos y los que la empresa debe acogerse.
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6.5.1. Factibilidad Politica

Si existe factibilidad en el dmbito politico debido a que el proyecto ya propuesto,
respeta todos los acuerdos, los convenios y también los reglamentos internos del tipo

empresarial, o cualquiera relacionado con la propuesta del presente trabajo.

Se considera uno de los aspectos politicos que promueve claramente el cumplimiento de
las normas, reglamentos, las politicas y todas las leyes, dentro del territorio ecuatoriano
y del sector en el que se desarrolla, con el fin de que la empresa tenga una imagen

integra y no posea problemas con otras empresas o con el estado.

6.5.2. Factibilidad Econdmica

También uno de los factores importantes es el econdémico, pues tiene que haber
disposicion del capital en efectivo o créditos, que se necesita para el financiamiento de
la propuesta, el mismo que debe tener la factibilidad para el desarrollo de la propuesta,
este factor es determinante y fundamental porque el mismo incide en el desempefio y
desarrollo de la empresa para que logre multiplicar el aspecto econdmico, y en el

crecimiento del mercado.

Actualmente en el caso de la presente investigacion, estd financiada en toda su
totalidad, por el investigador, y en su aplicacion lo que corresponde a la empresa ya que

esta en posibilidades de hacerlo.

6.5.3. Factibilidad Tecnoldgica

Gracias a que el mundo se ha globalizado a través de la tecnologia, los conocimientos y
el desarrollo de los mismos, la aplicacion del mismo sera de un éxito fundamental
dentro de la empresa, puesto que este factor es importante y gracias a que existe gran
apertura pues ingresar al mundo tecnologico requiere de un costo minimo, un medio
como tablet o computador, y conocimientos basicos para el uso del mismo gracias a que
las redes sociales han un éxito rotundo en el mundo estos se han convertido en gratuitos,
y un éxito para el medio de comunicacion. Entonces existe la factibilidad tecnolégica

para la implementacion del proyecto.
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6.6. Fundamentacion
Estrategias

Segun menciona el autor Schnaars S. (1993) menciona que:

Estrategias: las estrategias de marketing no se estructuran en total aislamiento,
sino en funcién de las condiciones que prevalecen en el mercado. Como vivimos
en el analisis que hicimos antes respecto al FODA, la situacion de esas
condiciones tiene una fuerte influencia en la naturaleza de la ventaja competitiva.
Asi una ventaja competitiva basada en servir mejor a los consumidores requiere
que se le presente la debida atencién al entorno externo, lo que incluye que se le
da seguimiento a las tendencias del consumo a los temas econémicos y a las

politicas oficiales.

El entorno externo cambia continuamente y la mayoria de esos cambios escapan
al control de las empresas. Las empresas deben reaccionar o anticiparse a los
cambios del mercado. Sobre de todo, porque los cambios de las condiciones dl
mercados plantean oportunidades para algunas empresas y amenazas para otras.

Algunas empresas, por ejemplo se han encontrado en un entorno favorable,
General Mills alcanzo una mayor participacion en el mercado a finales de los afios
80 cuando se inicid la moda del afrecho de avena. Sucedié que en la época, el 40
por ciento de sus cereales estaba hecho con avena. Cheerios logro incrementar su
participacion de mercado en un impresionante 3.1 por ciento en un afio. Un
desafortunado portavoz de Kellog's sefialo que sus competidores simplemente
habian tenido buena suerte. Un directivo de General Mills argumento que su éxito
se debia a la mas alta calidad de sus productos. Cualquiera que fuesen las causas,
esta claro que General Mills se encontrd con un entorno externo favorable al tener
productos que estaban en sintonia con la creciente tendencia haca un estilo de vida

mMAs sano, en oposiciones a un comportamiento mas indulgente.

Por el contrario, los productos de Kellog's no no estan en sintonia con su tiempo

(Michell. 1989). As consecuencias fueron muy serias. El presidente de Kellog's
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perdié su trabajo a fines de 1898, al mismo tiempo que los productos de la
empresa perdian participacion de mercado. Kellog’s ain no ha encontrado la

forma de afrontar los cambios que han producido en sus mercados.

También los whiskies escoceses se han visto afectados por las cambiantes
condiciones del mercado. Durante los afios 80, las destilerias de Escocia cerraron
sus operaciones con cifras tan bajas que no tenian precedentes. Las estrategias de
marketing ayudaron a disminuir el declive, pero no a invertir a la tendencia. En
los EE.UU. las tendencias a largo plazo son claramente negativas, en volumen, el

mercado se redujo en un 10 por ciento solo en 1988. (Pag. 49)

También el autor menciona Parmerlee D. (1998):

Antes de comenzar el proceso de marketing estratégico, tendra que determinar
cuéles su situacion presente. En la mayoria de los libros de texto, el primer
componente del plan estratégico es el analisis de la situacién, con el propdsito de
establecer el estado presente de todos los esfuerzos relacionados con el marketing.
Este libro constituye la parte final de una serie en la cual se modifica el anlisis de
la situacion como se expone a continuacion. Primero, se recogen los datos de
marketing necesarios. Luego, se vuelcan en los formularios de procedimiento

utilizando las tres primeras partes de la serie:

e Identificacion de mercados apropiados
e Seleccion de productos y servicios adecuados

e Evaluacion de los puntos fuertes y débiles del marketing

No obstante, los que utilicen los otros libros de la serie, podran aprovechar este,
cuyo disefio acepta diversos modos de informacion de marketing. La metodologia
de este libro solo requiere que se organice la informacion obtenida segun tres
categorias: el mercado, su propia oferta de productos y sus actividades de
marketing. Como s un libro destinado a formar parte de un sistema de
planificacion estratégica, tal vez tenga que adaptar su investigacion a la estructura
de la obra. (Pag. 23)
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El marketing viral

Segun menciona el autor, Sivera Bello (2011):

A menudo en lugar de marketing vira se habla de publicidad viral. ;Son realmente
sindnimos? En este punto es importante recordar lo subrayado en la marte del
marketing el marketing es un proceso de gestion encaminado a ofrecer productos
con valor; este proceso implica la elaboracion de un plan estratégico que se
concreta en definir las politicas sobre el producto, el precio, la distribucion y la
comunicacion. En sentido estricto, pues, hablariamos de marketing viral e caso de

campanas que sigen todo el proceso, como la del Hotmail.

Las variables del marketing mix del Hotmail serian: el producto (correo web), el
precio (gratuito), la distribucion (via el propio producto, gracias a los usuarios), y
la comunicacion (automatica con nada mensaje de texto, a través del enlace

“consigue tu correo electronico gratuito con Hotmail.”

El termino de publicidad viral deberia reservarse para aquellos casos en que la
publicidad en que la viralidad solo se contempla en la politica de comunicacion
del anunciante. Consiste en la creacion de mensajes o materiales publicitarios
contagiosos que pasan de iguales a iguales e incrementan el conocimiento de
marca. A veces se usa cuando el producto por si mismo no tiene un factor lo
suficientemente atractivo para generar conservaciones y entonces el atractivo lo

asume el mensaje contagioso, normalmente muy creativo.

La publicidad viral puede formar parte, o no, de una estrategia viral que persiga
objetivos mas alla de la comunicacion (peticiones de informacion, compra de
producto, etc.) por lo que en la mayoria de los casos se acepta el uso metonimico
del todo por la parte y prevalece el termino marketing viral. En definitiva la
publicidad viral seria al marketing viral, lo que la publicidad es al marketing: una

variable dentro de la estrategia.

El concepto marketing viral es buen profeta en su tierra, la red. Ha conseguido

generar tal interés que en la blogosfera asistimos a la reproduccion y replicacion
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constante de articulos y comentarios sobre el tema, por parte sobre todo de
profesionales y analistas de la comunicacion online En ellos aparecen también
otros términos de acufiacion reciente que, por su finalidad y a proximidad,

merecen una breve identificacion. (Pag. 51)

Segun menciona el autor, Kotler & Armstrong (2003)

Los profesionales en marketing pueden usar el marketing viral; la version
Internet del marketing boca a boca. EI marketing viral implica crear un mensaje
de correo electrénico u otros sucesos de marketing que son tan contagiosos que
los clientes quieren comunicarlos a sus amigos. Dado que los clientes se encargan
de difundir el mensaje o promocidn, el marketing viral puede ser muy econémico.
Ademas, cuando la informacion proviene de un amigo es muy probable que quien

la recibe laabray la lea.

El marketing viral puede ser muy eficaz. Por ejemplo, el proveedor de correo
electronico Hotmail llego a los 12 millones de usuarios en 18 meses al ofrecer e-
mail gratuito; cada mensaje enviando contenia un anuncio y eslogan de Hotmail al
final. EI marketing viral también puede funcionar bien las ventas B2B. Por
ejemplo, a fin de mejorar las relaciones con sus clientes, Hewlwtt-Packard envid
hace poco boletines personalizados por e-mail a los clientes que se registraban en
linea. Esos boletines contenian informacion acerca de cémo optimizar el
desemperfio de los productos y servicios HP. Eso era bueno, pero falta la mejor
parte; los boletines incluian un boton que permitia a los clientes reenviar el boletin
a sus amigos o colegas. Al hacer clic en el boton, los clientes ingresaban en un
sitio web en el que podian escribir la direccion de correo electronico de una
amistad, junto con un comentario, y luego hacer clic en el boton de enviar. El
sistema insertaba el mensaje al principio del boletin y lo enviaba a la persona
especificada. A quienes recibiran por primera vez un boletin se les preguntaba si
querrian recibir futuros boletines de HP directamente. En el caso ejempla de
marketing viral. Hewlett-Packard logro economicamente su meta de atraer
consumidores a su sitio web y ultima instancia incrementar ventas. ‘“Para quienes

estaban en nuestra lista original por e-mail”, la tasa de click-through la proporcion

83



de usuarios que hace clic en un vinculo incluido para ver méas codas era de 10 a
15%, dice un ejecutivo de HP. Para quienes reciban el boletin de un amigo o
colega, era de 25 a40%.(Pag. 89)

Captacion de clientes

Segun menciona los autores, Barroso Castro & Martin Armario (1999) :

El foco de atencion de las actividades de marketing ha sido, y sin duda sigue
siendo, el cliente final o consumidor. Por ello, el marketing relacional no implica
una devaluacion de este tipo mercado, sino que plantea un cambio de actitud en
las empresas a la hora de actuar en sus diferentes mercados. Tal y como hemos
reiterado en paginas anteriores, el eje central de actuacion de las organizaciones
era la captacion de clientes. Todos los recursos disponibles se aplicaban a lograr
este objetivo, sin considerar la evolucidn que estos clientes tenian en su relacion
con la empresa. Es en este punto donde el marketing relacional quiere reforzar sus
acciones frente a los consumidores finales, es decir, en palabras de Berry (1983),
no podemos dedicarnos exclusivamente a atraer consumidores, sino también

tenemos que retener a los clientes.

Si analizamos detenidamente la afirmacion de este autor, podemos deducir una
simple pero importante conclusion: el marketing relacional no pretende anular la
importancia de la captacion de clientes para las organizaciones. Nada mas lejos de
sus planteamientos. Hemos de reconocer que las acciones de las empresas
encaminadas a obtener mas clientes deben seguir teniendo vigencia. La diferencia
esencial entre los planteamientos del marketing transaccional y del marketing
relacional estd en que, para el primero, la captacion de clientes es un fin en si
mismo; mientras que; para el marketing de relaciones, debe ser entendido como

un objetivo intermedio. Veamos porque.

Obtener, periodo a periodo, un incremento en el numero de clientes de una

empresa, ha sido considerado uno de los indicadores de eficacia de esta. El
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objetivo central era la cantidad de clientes era el fin del mundo al que estaban
dedicaos todos los recursos de marketing. En este sentido, son muchisimas las
empresas que, una vez que han conseguido un pedido de un cliente en concreto, se

despreocupaban de él y vuelcan su atencién hacia la busqueda de nuevos clientes.

Por el contrario, el marketing relacional considera que la captacion de clientes es
el paso intermedio hacia el objetivo que persigue; retener al cliente. Y es mas,
dedica mayor cantidad de esfuerzos y recursos a la retencion que a la posible
atraccion de nuevos clientes, ya que la fidelidad es utilizada como vehiculo que

posibilita la captacion de nuevos consumidores. .(Pag. 155)

lustracion 30 La retencién de clientes como objetivo final de la empresa

Retencidn para la
captacion de
clientes

A 4

Captacion de
clientes

A 4

Recursos para
retencion de
clientes

T

}

Retencién con

Fidelidad de los

clientes NN clientes

potenciales

Elaborado por: Barroso C. & Martin E, (1999)
Fuente: Libro de Marketing relacional

Segun menciona los autores, Barroso Castro & Martin Armario (1999) :

Como se puede observar en la figura, el ciclo comienza con la inversion de
recursos dedicados a la atraccion de clientes, con la finalidad de que estos
consuman los productos o servicios de la empresa, Una vez que la organizacién
finaliza el proceso de captacion, debe dedicar gran parte de sus esfuerzos al
cuidado y mantenimiento de sus clientes en busca de lograr su fidelidad.
Finalmente, los clientes fieles comunicaran en el mercado a otros clientes
potenciales el valor que reciben por su relacion, incitando a estos posibles
consumidores a formar parte de la base de clientes de la empresa. Este

mecanismo, que sera analizado mas profundamente al estudiar el concepto de
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lealtad, proporciona una via para captar nuevos usuarios a través de la retencién

de los denominados clientes leales a la empresa.

Por ello, la empresa debe perseguir la retencién de clientes como objetivo final de

sus acciones de marketing, lo que permitird captar también nuevos clientes.

Un analisis mas exhaustivo de los tipos de clientes; segun la perspectiva de
marketing relacional, es el realzado por Payne (1995). En este esquema, donde los
clientes son clasificados en funcion de su lealtad en una escala con cinco niveles
diferentes, se pone de manifiesto que demasiadas empresas ponen mucho énfasis
en la identificacion de los llamados “prospectos”, es decir, el publico objetivo, y
el convertirlos en compradores, denominandose como tales aquellos individuos
que en alguna ocasion aislada mantienen una relacion con la empresa. En estos

dos niveles estariamos centrandonos en la captacion de clientes.

Por su parte, el marketing relacional tiene como objetivo que los compradores se
Ileguen a convertir en habituales consumidores de los productos o servicios de la
organizacion, dando paso a su consideracién de clientes de la empresa. En este
sentido, un cliente se define como alguien que hace negocios repetidamente con la
empresa, pero cuya percepcion de la misma puede ser neural o, incluso, negativa.
Por ejemplo, en el sector bancario existen muchos clientes que mantienen sus
cuentas y operaciones con una entidad en concreto durante un periodo de tiempo
relativamente amplio, y aunque la valoracién de su oficina financiera no es
favorable, suelen permanecer en ella por inercia, o bien por los problemas o

dificultades afiadidos al camino de banco.

A partir del momento en que el cliente se convierte en promotor, se puede
empezar a hablar de la fuerza de la relacion. En este caso, son individuos que
promueven los productos o servicios de las organizaciones hasta convertirse en
defensores de la isa en el mercado. Llegados a este punto, la influencia de estos
defensores en los clientes potenciales puede ser basica para captar nuevos clientes,
a un coste mucho mas reducido que el aplicado en las acciones de marketing mas

tradicional. Légicamente, que la empresa desarrolle en su mercado los elementos

86



analizados en el capitulo tercero, es una condicion necesaria para que los clientes

puedan convertirse de compradores en defensores. (Pag. 156)

lustracién 31 Clasificacion de los clientes en funcion de su lealtad

DEFENSORES Enfasis en la

retencion de
clientes

PROMOTORES

CLIENTES

COMPRADORES
Enfasis en la
captacién de
clientes PROSPECTOS

i
Kkl

Elaborado por: Barroso C. & Martin E, (1999)
Fuente: Libro de Marketing relacional

La captacion de clientes

En la mayoria de las actividades de venta la captacién de clientes es una de las
labores mas importantes, pero que menos reconocimiento tiene. Se da mucho mas

valor a la relacién con el cliente y al cierre de la venta.

Aun asi, hay que ser consciente de que si no se hacen labores de prospeccién y

captacién. Poco a poco, los clientes se pueden agotar.

Un ejemplo claro es el que nos muestra este caso real: al final del afio, el director
comercial de una empresa de fabricacion y comercializacion de productos
industriales se reuni6 con su equipo de ventas para intentar, entre todos, mejorar

sus resultados.

En los dltimos ejercicios no se estaban consiguiendo los objetivos del equipo y

eso influia negativamente, tanto en su desempefio diario como en la motivacion.
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Analizando las razones de dicha situacion, se pusieron encima de la mesa posibles
razones que, poco a poco, se fueron desechando: el producto no era bueno, el
equipo estaba corto de personal y de recursos, el mercado no conocia a la

empresa, etc. No era asi, sino todo lo contrario.

Llegaron a la conclusion de que si los objetivos no se conseguian era por la simple
razon que no se vendia lo suficiente y esto se debia en gran parte a que no se

hacian los contactos con los clientes adecuados.

A la vista de tal situacién, decidieron desarrollar un programa de prospeccion y
captacion de nuevos clientes apoyandose en la idea de que, independientemente
que se tenga un buen producto o un buen equipo, en determinados entornos
comerciales a menos que se consiga establecer una cita con el cliente potencial, y

este era su caso, la venta no es posible. (Pag. 55)

6.7. Metodologia modelo operativo

La administracion de la propuesta estara de acuerdo a los requerimientos de la empresa,
bajo la responsabilidad de los directivos. A continuacién se procede a conocer todos los

jefes que conforma la empresa:

En el siguiente cuadro se muestra claramente, todas las fases que intervendran para
formar las estrategias del marketing viral con el fin de obtener la captacion de los
clientes, para cada una de esta fase estd incorporada por varios subtemas los mismos
gue son de fundamental importancia para determinar cudl es la situacién de la empresa,
analizaran interna y externamente con el objetivo que en la misma se pueda determinar
que fortalecer e integrar en la empresa apropiadamente para poder captar a futuros
clientes y mantener informado a los actuales clientes, los mismos que, son de gran
importancia para la empresa y su crecimiento, a continuacién se muestra el modelo

operativo que se desarrollara para que se pueda cumplir con los objetivos:
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6.7.1. Modelo Operativo

Fase Items Objetivo Recursos Responsable | Tiempo
Filosofia e Contextualizacion Determinar la situacién real de | Humanos Investigador | 1 semana
e Mision la empresa Static moda, en | Tecnoldgicos
e Vision referencia al marketing viral. Econdmicos
e Valores y principios
Anélisis e Andlisis Politico Establecer el anélisis del entorno | Humanos Investigador | 1 semana
Situacional e Analisis Econdmico en base al PEST. Tecnologicos
e Andlisis Social Economicos
e Analisis Tecnologico
Analisis Factores clave de éxito Realizar un analisis de la | Humanos Investigador | 1 semana
Competitivo | e Matriz de competitividad competencia de Static moda. Tecnoldgicos
e Analisis de las 5 fuerzas de Porter Economicos
Diagnostico | e Matriz FODA Realizar un analisis interno y | Humanos Investigador | 1 semana
estratégico e Estrategias FODA externo de la empresa Static | Tecnoldgicos
e Mapa estratégico moda, y definir estrategias Econdmicos
Disefio de e Disefio de estrategias Disefiar estrategias de marketing | Humanos Investigador | 2 semanas
la estrategia e Indicadores de desempefio de | Vviral, con el fin de mejorar el | Tecnoldgicos
las redes sociales posicionamiento de la empresa. | Econdmicos

Elaborado por: Rodriguez V. (2015
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6.7.2. Fase Filoséfica
Contextualizacion

En la actualidad cada vez el mundo es mas competitivo, debido a que se ha globalizado
siendo una de las herramientas para su desarrollo el internet, y no todo se debe a su
creacion sino también a su socializacion la facilidad de acceder al mismo, ha generado
de millones de personas logren difundir un mensaje a través de este medio, después del
boom del internet llego el de las redes sociales las mismas que han sido catalogadas
como las primeras formas de transmitir un mensaje y las que tienen mayor efectividad
es por ello que las redes sociales es la herramienta mas conocida entre las que se
destacan el Facebook, el mismo que ha sido conocida a nivel mundial, aunque el ciertos
paises tiene mayor éxito que en otros, de los 8.5 millones se muestra los porcentajes que

utiliza cada persona:

e FACEBOOK lidera captando a 8.1 millones usuarios en el pais de este el
69% ingresan desde dispositivos mdviles, también se consideran otro tipo de
redes sociales

e TWITTER es una red con mucha interaccion, esta red cuenta con un
promedio de 2°000.000 usuarios en el Ecuador y el 53% lo utiliza por
dispositivos moviles.

e LINKEDIN también se encuentra entre las primeras redes sociales que

lideran en ecuador existen 1°251.148 usuarios registrados.

A continuacion se muestra las primeras redes sociales que lideran a nivel mundial.

llustracion 32 Balanza Comercial

Conocimiento de las redes sociales por los
usuarios de Internet en el mundo
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Fuente: AITE 2010
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De la misma manera existen otras aplicaciones pertenecientes a las redes sociales, es
de vital importancia, describir que se conozca las varias redes sociales que lideran en el

Ecuador:

llustracién 33 Balanza Comercial

<+
P2 1 . RANKING REDES SOCIALES X

WEB ECUADOR ENERO 2015 &2

Facebook.com
Youtube.com
Twitter.com
Ask.fm
Instagram.com
Slideshare.net
Linkedin.com
Scribd.com
Pinterest.com
Badoo.com
Tumblr.com
Twoo.com

Hi5.com

RONLDODOONDOAOGN S

Tagged.com

15 Flickr.com

FUENTE: FORMACION GERENCIAL INTERNACIONAL Y RANKING ALEXA 4 DE ENERO DE 2015. DATOS REFLEJAN
VISITAS WEB, NO INCLUYEN INFORMACION DE APLICACIONES MOVILES. TODOS LOS DEREVCHOS RESERVADOS.

Fuente: AITE 2010

Mision

Somos una empresa textil dedicada a producir y comercializar prendas de vestir para

caballeros de calidad satisfaciendo las preferencias, gustos y exigencias de los clientes.
Vision

Para el afio 2020 aumentar la cartera de clientes en un 15% desarrollando productos de

calidad e innovadores y difundiéndolo en las redes sociales.
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Valores y principios
La empresa para su crecimiento se ha establecido en ciertos valores y principios:
Principios

e Honestidad

e Colaboracion

e Pro-actividad

e Actitud de servicio

e Responsabilidad

e Cordialidad
Valores

e Honradez

e Justicia

e Honestidad

e Solidaridad
e Respeto
e |gualdad

6.7.3. Fase Analisis Situacional
Analisis situacional

Para realizar un andlisis situacional, lo realizaremos a través de un PEST, que estudia el

ambiente politico, econdmico, social y tecnoldgico.

Andlisis Politico
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En el ambito politico-legal las empresas textileras o su sector, existe preocupaciones por
los aranceles aplicados a las maquinas y repuestos, ya que aumentaron el 5% en
aranceles, el presidente de la asociacion de industriales textiles de Ecuador menciona
que estas impactarian aproximadamente al 85% puesto que este es la representacion del

porcentaje que concibe a las pequefias empresas.

Actualmente los sectores privados, estan siendo alineados por el gobierno que deben
cumplir con siendo factores, como lo es la afiliacion al seguro social, y cumplimiento de
aportaciones, en el siguiente cuadro se muestra los salarios para los trabajadores de esta

rama:

llustracién 34 Balanza Comercial

CARGO / ACTIVIDAD ESTRUCTUR | COMENTARIOS / DETALLES | CODIGO IESS SALARIO
A DEL CARGO O ACTIVIDAD MiNIMO
OCUPACION SECTORIAL
AL

TRABAJADOR DE Incluye: Mecanico, Electricista,

MANTENIMIENTO DE | C2 Carpintero, Soldador, Tomero, 1020000000002 318,00

PRODUCCION EN COTRAS MANUFACTURAS

TEXTILES, CUERD Y TEXTILES

CALZADO

DISENADOR, DIBUJANTE Y Incluye: Montacarguista

ELABORADOR DE MOLDES | C3 1004292603120 318,00

TRABAJADORES QUE Incluye: Montacarguista, OTRAS

MANEJAN MAQUINAS SIN | C3 MAMUFACTURAS TEXTILES 1004292603122 310,00

MANIPULACION DE

PRODUCTOS Quimicos !

SIN RIESGO DE

EXPLOSION _

BODEGUEROD DE

CONFECCION DE | D1 1004292603126 318,00

PRENDAS DE VESTIR Y

OTRAS MANUFACTURAS

TEXTILES

TRABAJADOR DE Incluye: Ayudante de Bodega,

TEXTILES,  CUERO Y |E2 Ayudante en General, Ayudante de 1020000000001 318,00

CALZADO Maquinas; OTRAS

MANUFACTURAS TEXTILES

Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales
Elaborado por: Ministerio de Relaciones Laborales'*®

Andlisis Econdmico

Dentro del Ecuador, los fundamentales aspectos que analizan en el PIB, inflacion y la
tasa de desempleo, el sector es muy atractivo pese a los aranceles impuestos por el

gobierno, a continuacion se muestran:
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llustracién 35 Balanza Comercial

Ano | Exportaciones | Importaciones | Import/export (miles de USD)
2000 67.802,09 183.997,92 -116.195,83
2001 73.568,03 224.004,72 -150.436,69
2002 66.034 68 215.618,32 -149.583,64
2003 77.878,09 231.536.47 -153.658,38
2004 88.603,07 306.228,82 -217.625,75
2005 84.250,71 350.944,09 -266.693,38
2006 82.811,45 373.101,13 -290.289,68
2007 93.989,38 448 906,25 -354.916,87
2008 144.984 46 564 213,27 -409.228,81
2009 179.981,16 415.007,83 -235.026,67
2010 228.980.8 561.695,09 -332.714,29
2011 189.615,06 578.842 67 -389.227 61
2012 203.204,39 616.750,81 -413.546 42

Fuente: AITE 2010

llustracién 36 Balanza Comercial
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Todo lo que tiene que ver en sector textil, y confecciones para la economia dentro del

pais ya que este aporta con el 14.3%, teniendo un ascenso desde el 2008.

También se considera el crecimiento del sector textil y confecciones

lustracion 37 Crecimiento del sector textil y confecciones

Ano Crecimiento
2008 2.6%
2009 3.8%
2010 6%
2011 5.8%
2012 7.5%
2013 8.68%
2014 9.86%

Elaborado y Fuente: AITE 2010

Desde el 2008 se muestra claramente el porcentajes del crecimiento que se ha ido
teniendo del sector textil, a partir de este afio ha tenido altas y bajas siendo un afio

productivo el 2011 y de ahi en adelante el crecimiento del sector.

Analisis Social

El sector ecuatoriano, es reconocido por ser personas, emprendedoras, innovadoras y
trabajadoras, es por ello que en el sector de manufactura textil y confeccién ha tenido
siempre una cultura positiva que va en crecimiento, aunque existen sectores que han
sido caracterizados por la venta de ropa como Atuntaqui, en Tungurahua también existe
un indice representativo por parte del sector textil, existen compradores minoristas,
mayoristas en los diversos puntos de la ciudad uno catalogados segun el SRI como
artesanales, pequefias empresa, medianas y grandes, aungque no existe una empresa de

gran magnitud se ha visto afectada las pequefias empresas productoras y
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comercializadoras en los ultimos meses gracias al incremento arancelario, todas las
personas involucradas en el mismo han atravesado con madurez este obstéaculo,
recibiendo informacion oportuna, es decir las capacitaciones han sido fundamental para
que las personas siempre se encuentre motivadas, también existen las capacitaciones
técnicas profesionales que abarcan un tema en especifico, permitiéndose especializarse
en los diversos temas de la textilera, como son disefio, cortes, y varios temas, también se
considera que el crecimiento de este sector apta para que disminuya el indice de

empleos en Tungurahua.

llustracién 38 Mercado laboral de la industria textil

Mercado laboral Industria Textil

Ocupados no clasificados 1.723
Desempleo 4.673
Ocupados plenos 46.616
Subempleo 77.760
PEA 130.772

Fuente: Banco central del Ecuador

Analisis Tecnoldgico

Uno de los factores que mayor éxito ha ido teniendo y popularidad es el de la
tecnologia, la inversion, la reinversion, expansion y modernizacion, desde las plantas
han tenido mejorias en el mundo tecnoldgica, hasta los medios de comunicacion han

sido de mayor innovacion, y expansion del mundo tecnoldgico.

El 95% de los empresarios, han ido mejorando con el transcurrir del tiempo la
tecnologia, la inversion que realizan en la tecnologia se ve reflejado en la calidad de
produccion, la rapidez mayor perfeccion y optimizacion de recursos, a pesar de que ha
sido incrementado el precio de repuestos y de la maquinaria, la compra es
indudablemente del mejoramiento de repuestos y maquinaria, porque si se queda con

maquinaria obsoleta deja de ser competitivo en el mercado. A nivel nacional existe
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apoyo por el gobierno, cuando existe innovacion y emprendimiento, siendo el principal

factor para mejorar la productividad.
Entre los factores de la tecnologia influyen en el sector textil es:

e Software contable

e Acceso a las redes sociales

e Software de disefio, trazado y escalado
e Maquinas mas sofisticadas

e Software comunicador interno

6.7.4. Fase Analisis Competitivo

Factores claves de éxito

Los factores claves de éxito son los factores mas importantes que influyen en una
empresa 0 un sector, a partir de estos factores se puede proceder a ser una comparacion
con estos mismos factores con las empresas competitivas 0 que realmente sean
competencia de la empresa, para determinar cuél es la situacion real que se tiene frente a
la empresa existen infinitudes de factores, pero a continuacion se nombra los mas

relevantes:

e Calidad de productos

e Diversidad de productos

e Calidad en la atencion al cliente
e Oferta de los productos

e Tecnologia

e Precio

e Trabajo en equipo

e Toma de decisiones

e Talento Humano

e Liderazgo
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e Garantia

e Comunicacion

e Imagen Corporativa

¢ Rentabilidad

e Rotacién de productos
e Capacitacion

e Emprendimiento

e Promocion y publicidad

e Politicas de importacion

e Rapidez de atencion

Matriz de competitividad:

Experiencia en el mercado

Matriz de competitividad

Factor de éxito Pond. Empresa Static Empresa Empresa

moda Quimasoc Creative

Calif. Tot. | Calif. | Tot. | Calif. | Tot.
Calidad de productos 0,05 5 0,25 3 0,15 4 0,2
Diversidad de productos 0,07 4 0,28 4 0,28 3 0,21
Calidad en la atencion al cliente 0,07 4 0,28 2 0,14 2 0,14
Oferta de los productos 0,03 5 0,15 3 0,09 4 0,12
Tecnologia 0,05 5 0,25 5 0,25 3 0,15
Precio 0,04 5 0,2 3 0,12 5 0,2
Trabajo en equipo 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24
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Toma de decisiones 0,08 4 0,32 5 0,4 3 0,24
Talento Humano 0,09 5 0,45 2 0,18 3 0,27
Liderazgo 0,05 4 0,2 3 0,15 2 0,1
Garantia 0,05 5 0,25 4 0,2 3 0,15
Comunicacion 0,05 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Imagen Corporativa 0,04 3 0,12 2 0,08 4 0,16
Rentabilidad 0,02 4 0,08 4 0,08 3 0,06
Rotacion de productos 0,04 4 0,16 5 0,2 2 0,08
Capacitacion 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09
Emprendimiento 0,02 3 0,06 2 0,04 2 0,04
Promocion y publicidad 0,04 5 0,2 2 0,08 5 0,2
Politicas de importacién 0,03 4 0,12 1 0,03 4 0,12
Rapidez de atencién 0,04 3 0,12 5 0,2 4 0,16
Experiencia en el mercado 0,05 4 0,2 2 0,1 3 0,15
Total 1 4,25 3,25 3,28

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
Fuente: Banco central del Ecuador

Una vez identificado todos los factores de éxito se procede a calificar a la empresa
Static moda y su principal competencia, la misma que se considera a otra institucion que
se encuentre en iguales condiciones y se dedique a la misma actividad, en este caso
tenemos dos empresas Quimasoc y Creative consideradas con las mismas
caracteristicas para ser competencia. A las tres empresas se les ha calificado segun los

factores de éxito, la misma que posee una ponderacion la que va desde 0.01
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considerando con en menos significante, hasta una calificacion altamente significante

que puede ser de 0.08 o hasta 0.10, la suma de todos estos factores debe dar 1.

Posterior a dar una ponderacion a cada uno de los factores se procede a evaluar a cada
una de las empresas para determinar como se encuentra, la calificacion que se va es de 1
menos significante hasta 5 mayor grado de significancia, el digito que se da a cada uno
de estos factores depende de estado actual que se encuentre la empresa, es decir,
considerando a un factor Calidad de productos a la empresa se le ha dado una
calificacion de 5 debido a que la calidad que representa en sus productos son excelentes,
lamentablemente no representa solo puntos altos en la empresa también existen factores
en los que la empresa no se halla, y los mismos que a la vez resultan un factor de éxito
para la competencia, cada una de las calificaciones dependera de como se juzgue a la

empresa.

En las tres empresas mencionadas tales como Static moda, Quimasoc Yy Creative, se
puede mencionar que la empresa que supere de 3.5 la empresa es activamente
competitiva y se encuentra en vias de crecimiento, como se puede observar la empresa
Static moda es la que se encuentra mejor posicionada de las tres empresas, pero a pesar
de ello deben realizar innovacion, mejoramiento continuo, no solo por ser parte de una
industria que las tendencias cambian a cada momento, sino que recordando a lo
mencionado en el océano azul, se debe considerar a la competencia como nuestra
fortaleza, ya que al momento de competir estamos en busca de un mejoramiento,
innovacion y creatividad, si la competencia no existiera actualmente no hubiera
variedad, calidad y exigencias, ya son muy pocas las empresa monopolios, puesto a que
no las grandes industrias se ven derrocados por una pequefia empresa, sino por la
agrupacion de los nuevos emprendedores se convierten cada vez mas en una

competencia pues les van quitando un pedazo del pastel de los clientes.

Analisis de las cinco fuerzas de Porter
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Amenaza de
nuevos

competidores

Poder de Poder
negociacionde — negociacion de
los proveedores los clientes

Amenaza de

nuevos
productos/
servicios

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)

Las fuerzas descritas a continuacion, son el detalle de las fuerzas de Porter estan

compuestas por cinco puntos:
Amenaza de nuevos competidores

Se refiere a toda las empresas que ingresen en el mercado y lleguen a la posicion que
actualmente se encuentra Static moda, pues bien no es facil ingresar en el mercado pero
no existen muchas barreras para realizar un emprendimiento dentro del sector textil,
especialmente en la provincia de Tungurahua, puesto que existen muchas posibilidades
para el ingreso al mercado de igual forma existen muchos competidores, estos se
diferencian por su vision, los que buscan crecer siempre se encuentran innovando
mientras que otras se encuentran monotonas, la empresa estd siempre innovando,
cambiando de disefios, calidad precios en fin busca siempre en el mercado las

accesibilidades para atraer al cliente.

Amenazas de productos sustitutos

Aqui se detallan todas las innovaciones que puedan desplazar a los productos del
mercado, como las prendas de vestir son de primera necesidad facilmente no son

desplazados pero si existe productos que van mejorando dia a dia las prendas de vestir,
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disefio, calidad, moda en fin diferentes productos que los clientes prefieren existe
diversos segmentos para las prendas de vestir en un segmento juvenil no se puede
destacar solo ropa a la moda depende de condiciones que influyen en el ser para que
este tenga una eleccion en las prensas de vestir, mientras unos prefieran ropa ligera,
otros pueden preferir ropa abriga, mientras algunos le llama la atencién los colores
claros y llamativos a otros no, es por ello que constantemente se encuentra compitiendo,
innovando , determinando cuales son los mejores disefios que prefiere la empresa pero
sobre todo la empresa se ha fijado en un segmento especifico pues abarcar toda la
inmensidad de segmento es demasiado es por ello que se debe elegir uno o hasta dos

segmentos.
Rivalidad y competencia del mercado

Actualmente la industria textil es muy atractiva por su rentabilidad puesto que todo
mundo siempre compra ropa unos con mayor frecuencia que otros y en cantidad, este
sector es atraido por los nuevos negociantes debido a que el sector con mayor atraccion,
es fundamental para la rotacién es por ello que las empresas dedicadas deben enfocarse
en ello. Y como factores adherentes para destacar en el mercado, son la calidad,

atencion al cliente, prestigio de la empresa.
Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion con los clientes es vital para la empresa puesto que existen dos
tipos de clientes unos que son los intermediadores, y los usuarios. Con los mayoristas y
minoristas debido a la cantidad que compra existe las restricciones de pago, como el
cheque posfechado, la venta a créditos o plazos, mientras que la negociaciéon con los
usuarios es decir los que compran para su uso la ropa, se da formas de ir pagando
mensualmente, separando la ropa deseada y a la culminacion llevarse, también participa

de promociones y descuentos.

Poder de negociacion con los proveedores
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El poder de los negociadores es un punto clave para el éxito de la empresa puesto que
tenerlos de aliados es beneficioso, una vez analizado, y determinar cual es el mejor
proveedor se procede a realizar negociaciones con el termino ganar — ganar hablando en
tiempos, cantidad, calidad y sobretodo precios. Gracias que la empresa ya tienen afos

en el mercado poseen este factor el poder de negociacion con los proveedores a favor.

6.7.5. Fase Analisis FODA

En el siguiente anales FODA se procede a determinar como es la situacién interna y
externamente para construir estrategias y disefiar un plan de accién que nos permita
mejorara a la empresa para que pueda ser competitiva en el mercado, cabe recalcar que
luego de cada accion se debe realizar un seguimiento para hacer retroalimentacion

afirmando en los factores fuertes y ayudando a fortalecer los débiles
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Tabla 34 Cuadro FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1:Imagen organizacional
F2:Ambiente laboral
F3:Experiencia en el mercado
F4:Aceptacion de productos
F5:Maquinas para elaboracion
F6:Infraestructura

F7:Colaboradores calificados

D1:Ausentismo de medios sociales
D2:Inexistencia de asesoria en marketing
D3:Informacion a destiempo a clientes
D4:1Inadecuada estrategia publicitaria

D5:Investigacion de necesidades de

clientes
D6:Inexstencia de pagina web

D7: Carece de personal para expansion de

clientes.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1:Accesibilidad a la tecnologia
O2:Ampliar cartera de clientes

O3:Relaciones estratégicas con otras

empresas
O4:Ubicacion geografica
O5:Cultura de compra
0O6:Rotacion de disefios temporales

O7:Negociaciones con proveedores

Al:Politicas de salvaguardia a en materia

prima

A2:Incremento de competidores
A3:Maquinaria con alta tecnologia costosa
A4:Competencia desleal

A5:Reduccién de ventas por siniestros

ambientales

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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Estrategias FODA

Tabla 35 Estrategia FODA

ELABORACON DE ESTRATEGIAS

F1:Imagen organizacional

F2: Ambiente laboral

Ayudan F7:Colaboradores calificados F6:Infraestructura
O1:Accesibilidad a la tecnologia F7:Colaboradores calificados
O2:Ampliar cartera de clientes O2:Ampliar cartera de clientes
O3:Relaciones estratégicas con otras empresas O3:Relaciones estratégicas con otras empresas
O4:Ubicacion geografica
O7:Negociaciones con proveedores
o D1:Ausentismo de medios sociales D2:Inexistencia de asesoria en marketing
Minimizan D3:Informacion a destiempo a clientes D5:Investigacion de necesidades de clientes
D4:1Inadecuada estrategia publicitaria D7: Carece de personal para expansion de clientes.
D7: Carece de personal para expansion de clientes.
< Crear redes sociales, que permita la interrelacion | Disefio de un departamento de marketing y
@ con los clientes relaciones publicas que permitan incrementar
é relacion con los clientes
|_
if
O1:Accesibilidad a la tecnologia O1:Accesibilidad a la tecnologia
Ayudan O2:Ampliar cartera de clientes O3:Relaciones estratégicas con otras empresas
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O3:Relaciones estratégicas con otras empresas

O7:Negociaciones con proveedores

A2:Incremento de competidores

Al:Politicas de salvaguardia a en materia prima

Minimizan A4:Competencia desleal A3:Maquinaria con alta tecnologia costosa
D6:Inexstencia de pagina web Ab5:Reduccidn de ventas por siniestros ambientales

< - - .
o Aprovechar la accesibilidad a las nuevas | Elaboracion de prendas de calidad y Ia
|<T: tecnologias creando pagina- web oficial para dar | implementacion de estrategias publicitarias, a traves
E a conocer la empresa, y sus generalidades de la tecnologia.
(92]
w

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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Mapa Estratégico

Tabla 36 Mapa estrategico 1.

Objetivo Estrategia Plan de accion Responsable | Recursos Costo Tiempo
Mejorar las | Crear redes | 1. Realizar pagina | Gerente Tecnoldgico $50.00 1 semana
relaciones con los | sociales, que | social en Facebook,

) ) ) Investigador | Humano

clientes, permita la | WhatsApp,  twitter,

manteniéndoles | interrelacion con | Correo. Econémico

informandolos

sobre todas las

novedades y
acciones que
realiza la
empresa.

los clientes

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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Tabla 37 Mapa estratégico 2.

Objetivo Estrategia Plan de accion Responsable | Recursos Costo Tiempo
Lograr que la | Disefio de wun | 1. Adecuar Gerente Tecnoldgico $500.00 2 mes
empresa se | departamento de infraestructura _
involucre en el | marketing y para la creacion Investigador | Humano
mundo digital y | relaciones del departamento. Econdmico
vaya siendo | publicas que | 2. Contratar un
conocida en el | permitan experto en
mercado incrementar marketing y
relacion con los relaciones.

clientes

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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Tabla 38 Mapa estratégico 3.

Objetivo Estrategia Plan de accion Responsable | Recursos Costo Tiempo
Dar a conocer a | Aprovechar  la| 1. Crear la pagina | Gerente Tecnoldgico $50.00 1 semana
la empresa a|accesibilidad a| web

, . Investigador | Humano
través de un sitio | las nuevas | 2. Llenarla
web cada una de | tecnologias diariamente  de Econdmico

sus actividades
manteniéndoles a
los clientes
informados

oportunamente

creando pagina-
web oficial para
dar a conocer la
empresa, y Sus

generalidades

contenidos,
promociones,
descuentos, nueva
mercaderia,
disefios,  espacio

para opiniones.

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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Tabla 39 Mapa estratégico 4.

Objetivo Estrategia Plan de accion Responsable | Recursos Costo Tiempo
Dar a conocer a | Elaboracion  de | 1. Crear sorteos | Investigador | Tecnoldgico $300.00 2 meses
la empresa a | prendas de dando like e

] . o . Humano
través de lajcalidad y la invitando amigos
tecnologia implementacion | 2. Realizar Econdmico
utilizando de estrategias aplicaciones  de

estrategias de
publicidad para

SU mayor alcance.

publicitarias, a
través de la

tecnologia.

3. Crear

juegos donde
vistan con la ropa
de Static moda.
articulos
informativos sobre
moda e interés de
clientes
relacionados con

la empresa

Elaborado por: Rodriguez V. (2015)
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6.7.6. Fase Disefio De Estrategia

Dentro del disefio de la estrategia que se elaborara se considera la presencia de la
empresa en los Tops de las redes sociales, primero la manera de vinculacion directa

entre la empresa y clientes.
1. Disefo de La Pagina Web

A continuacién se muestra el disefio de la pagina web en el cual puede contactarse con
la empresa mostrara todo lo que desea a su pubico, esta debe mantener innovado y en
constante actualizacion, es decir demostrar que a la empresa le interesa todo lo que la

empresa desea.

Para acceder a la pagina se la hard en busquedas de existen cuatro pestafias que se

mencionan a continuacion:
http://fempr-Static moda.jimdo.com

EMPRESA HOME

En la pagina en la pestafia HOME se muestra un video de variedad de disefios de ropa
deportiva

HOME  HISTORIA CATALOGOS CONTACTOS
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HISTORIA

En la pagina en la pestafia HSTORIA se muestra una fotografia de la empresa, y se

resume en un parrafo lo que es la empresa la historia.

Empresa Staticmoda

HOME HISTORIA CATALOGOS CONTACTOS

Con Nosotros

= Enlaactualidad STATICMODA construye sus nuevas y amplias
mstalaciones en el sector de Santa Rosa fortaleciendo todas las
areas como son: administrativo. produccion y logistica con la cual
4 brinda un mejor ambiente laboral a todos sus empleados que
actualmente son 72. el desarrollo de la empresa es notable es por
ello que se muestran en el anexo imagenes del desarrollo de la

empresa.

CATALOGOS

En la pagina en la pestafia CATALOGOS se muestran un video de variedad de disefios
de ropa deportiva, este se va ir alimentando con la diversidad de disefios que van a

seguir saliendo.

CONTACTO

En la pagina en la pestaia CONTACTO se muestran los contactos y accesos a redes
sociales dando le clic se redirecciona uno con otros manteniendo informado a los

clientes.

006000

alle soramient
89012 Ciudad Gari
Politica de
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REDES SOCIALES

WHATSAAP

A continuacion se muestran los perfiles del whatsaap este se ira cambiando con el nuevo

disefio que salga el numero para agregarlo es +593979394048

Static Moda 7/

FACEBOOK

Static moda también estard en Fan Page y se le podra encontrar con el siguiente link,
también se establecera las imagenes de los disefios actualizados, y se informara sobre
sorteos, descuentos, promociones en fin actividades para que el usuario se relacione con

la empresa.

También se ha considerado el Fan Page, que es una red social creada por Facebook para
todas las empresas 0 personas emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a
través de ellas. Las Fan pages nos proporcionan herramientas que todos deberiamos de

utilizar para promocionar nuestra marca corporativa y asi generar mayor exposicion.
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Estas a su vez permiten una interaccion entre la empresa y sus seguidores, llegando a

crear conversaciones con su publico objetivo.

Debido a que es una red social que es consultada a diario por millones de personas, se
convierte en una fuente imprescindible para captar futuros clientes para los negocios
facebook Una de las grandes finalidades de las Fan pages es crear comunidades
interactivas entre los propios usuarios donde todos puedan participar, aportar y

compartir.

https://www.facebook.com/Static moda-866513183457729/?ref=hl

| £} staticmoda Q ~ Staticmoda Inicio

Pagina Mensajes Notificaciones Herramientas de publicacion Configuracian Ayuda v

Promocionar v

ESTA SEMANA

25
Me gusta de la pagina

|
i
; _J; I Reciente

g | Fl 9
! a 5 y 20186
el S (R 7 4y Tl

Sreglymyg e Pl 3% K dod £
Static A o
Genirocomercialnenda-

Biografia

O]

Infarmacién Fotos Opiniones Mas v

Ver noticias de paginas Estado [ Fotonideo [31] Evento, Hito + = A

Yer publicaciones de otras paginas

Invitar a amigos a gque indiguen que les gusta Escribe algo
la pagina

Promociona tu pagina para

¢ DA i
ot 1 conseguir 5 § E Staticmoda hz actualiz

Llega a mas personas en Ambato 5h-@

2 8 § Promocionar pagina

o su foto del perfil

CORREO ELECTRONICO

El correo electronico es el medio, confiable que la empresa utilizara para envié y
recepcion de archivos, el correo a través de la cual se puede comunicar los clientes para
tener un contacto mas directo y privado con los clientes ellos pueden manifestar todas
sus inquietudes para acceder es:
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empr.Static moda@hotmail.com

[ C' |8 Microsoft Corporation [US] | https://profile.live.com/cid-dd017dbfd332ba6ic/ 2w

Q Staticmoda Empresa

Staticmoda Empr'esa Modificar Conectadoa § & Agregar

¥ ! Mis parfiles

Perfil de Skype
Perfil de Messenger

Ayudar a que mis amigos me encuentren en Skype

Solo las persenas que conozean tu direccion de correo electrdnico o tu nlimero de teléfono puaden

encontrarte en Skype. La gente también te puede encontrar con |a informacion que especificaste en tu

Cambiar imagen

perfil de Skype.

empr.staticmoda@hotmail com Skype habilitado (mas informacion)

Agregar un numero de teléfono

TWITTER

La pagina de twitter conjuntamente con las deméas paginas se re direccionan entre ellas

se actualizan cada vez de las novedades que se publican

https://twitter.com/EmprStatic moda

BEC . | 48

TWEETS  SIGUIENDO  MEGUSTA

2 6 1 Editar perfil
Tweets  Tweets y respuestas A quién Seguir - Actualizar - Ver todos
Staticmoda
@EmprStaticmoda SR staticmoda @E Mario Bautista (2 MarioBac
increible & Sooulr
R P David Guetta
2+ Seguir

M staticmoda @EmprStaticmoda - 6 min
. Acabo de configurar mi Twitter. #miprimerTweet

Benit Blanco Benitblan:

|2 B bo

2+ Seguir

6.7.7. Indicadores de gestion de desemperio de las redes sociales

Segun menciona el autor (Anonimo, 2012)
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Los indicadores para evaluar presencia en redes sociales, son una muy buena
manera de conocer como se estdn comportando nuestras estrategias. Los
resultados que vayamos obteniendo, nos ayudaran a determinar si las estrategias
estan funcionando o requieren algun ajuste.

Existen muchos indicadores que nos pueden ayudar, pero vamos a empezar con 3
simples pardmetros:

Alcance o Reach

¢Sabes a cuanta gente estan llegando tus mensajes o publicaciones?, el alcance nos
proporciona el nimero de personas a las que estamos llegando con nuestro mensaje
en las redes sociales.

El Alcance o Reach nos ayuda a conocer:

e Numero de Personas a las que llegan nuestras publicaciones. (Twitter o
FB)

Numero de Fans o Followers (Twitter, FB, G+)

Numero de Suscriptores (Blog)

Numero de Visitas (Blog o Youtube)

NUmero de comentarios (Blog)

En el caso particular de Twitter, podemos utilizar Twetreach, una herramienta que
nos indica el nimero de personas a las que nuestros mensajes en Twitter llegan.

También puedes usar Crowbooster, que ademas de proporcionarnos el nimero de
impresiones (alcance), nos brinda mas informacion de otros parametros como el
Engagement de las redes sociales que tengamos configuradas (Twitter, Facebook)

Para facebook, podemos utiizar Facebook Insights

Engagement

El Engagement (hablando del social media) nos ayuda para medir el compromiso que
existe o se tienen, entre los usuarios con una marca 0 con otro usuario.

Anteriormente el nimero de fans o seguidores, habia sido la métrica mas importante,
sin embargo ¢de qué te sirve tener muchos seguidores, si no hay interaccién con la
marca o con el otro usuario?

Ejemplos:

e Numero de RT.
e Numero de “Likes” o “me gusta” a tus comentarios o fotos o videos.
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e NuUmero de visita en tu blog.
e NUmero de comentarios en tu blog.
e Numero de reproducciones a tus videos.

Debido a ciertos bugs en los datos de facebook, recientemente socialbakers, ha
modificado la formula y quedaria de la siguiente manera:

Debido a ciertos bugs en los datos de facebook, recientemente socialbakers, ha
modificado la formula y quedaria de la siguiente manera:

Likes + Comments + Shares on a given day

3 Average Post _ # of wall posts made by page on a given day gy

Engagement Rate Total Fans on a given day

Likes + Comments + Shares on a given day

n Daily Page x 100

Engagement Rate Total Fans on a given day

En todos los caso, la recomendacion es de seguir estas métricas semana a semana, sin
desatender los objetivos marcados

## of Replies + Retweets
=~ 4 Engagement Rate = - x 100
— # of Followers

Captacion

La captacion de usuarios o futuros clientes, se refiere a cuantos nuevos usuarios o
futuros clientes estas atrayendo o interesando con el contenido que publicas en las
redes sociales.

Algunos datos para reflexionar:

e El 88% de los usuarios en las redes sociales, cree en las
recomendaciones de otros usuarios.

e El 36% de los usuarios comenta a cerca de las marcas en las redes
sociales

e Las experiencias offline de los usuarios con las marcas, son el principal
motor de las conversaciones online.

e EI 38% de los usuarios de internet, son usuarios que acceden a través
del su teléfono inteligente.

¢ Qué estas haciendo para atraer futuros clientes y a usuarios?, bajo mi punto de vista
debemos de:

Monitorear a tu comunidad y ver qué es lo que estan diciendo de ti o de tu marca
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Si lo que estan diciendo es positivo, bien. Pero si hay algo mal, debemos de
arreglarlo y comunicarlo. Recuerda que la atencion al cliente es importante, una
buena atencidn, te traera grandes beneficios, una mala atencion te traera dolores de
cabeza.

e ;Sabes que dicen de tu competencia?

e ;Sabes que es lo que busca tu comunidad o los demas usuarios?

e ;Usas la geolocalizacibn como herramienta para atraer posibles
clientes?, el uso de foursquare puede ser una gran herramienta.

Para monitorear tus conversaciones a través de las redes sociales, has uso de los
hashtags, de tal manera que el monitoreo de estas pueda ser sencillo y con el uso de
una herramienta de analisis poder determinar el impacto que estan teniendo.

Lleva una bitacora del numero de seguidores diarios, asi como el tipo de contenido
que publicas, estos te ayudaran a determinar si el contenido también esta siendo
interesante para ellos.

El objetivo es medir y estos indicadores para evaluar presencia en redes sociales, nos
ayudara a tomar las mejores decisiones en cuanto a nuestras estrategias. Puede ser
tan simple como llevar un diario de estos parametros en una hoja de Excel.

6.8. Administracion

La administracion de la propuesta estara de acuerdo a los requerimientos de la empresa,
bajo la responsabilidad de los directivos. A continuacién se procede a conocer todos los

jefes que conforma la empresa:

Gerente General
Franklin Rodriguez

Jefe dle ventas Jefe de produccion Jefe dle disefio
Alvaro Rodriguez David Rodriguez Ivan Rodriguez
I I |
Contadora Jefe de bodega J. estamp. y bord.
Verdnica Culqui Cristobal Rodriguez Carlos Rodriguez

Auxiliar Conta.

Pila Sanchez
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6.9. Revision de la evaluacion

Después de la aplicacion se realiza una retroalimentacion, para determinar si las
estrategias virales van a dar los resultados esperados el objetivo es determinar el
comportamiento, cono se miden los resultados y como se realizaran modificaciones para
poder mejorar. La evaluacion es importante dentro del planteamiento de alguna
propuesta, puesto la misma determinara la eficiencia para ello se utilizara un plan
operativo, donde se determina los objetivos a alcanzar también todas las actividades y

para su desarrollo se debe responder a las preguntas que se menciona:
¢ Qué evaluar?

Se procede a la evaluacion del cumplimiento de todas las actividades que han sido
planteadas considerando factores del tiempo y eficiencia en la ejecucion de cada

actividad.

¢Porque evaluar?

Toda accion que se realiza debe ser evaluada para mostrar realmente si una propuesta o
accion a realizar es viable o causa efectos positivos cumpliendo con todo lo planificado

es decir si estan consiguiente los objetivos que han sido planteados.
¢Para qué evaluar?

Con el fin de verificar si se estd dando cumplimiento a lo planificado y determinar si se

estd cumpliendo con las expectativas esperadas.
¢Con que criterios?

La propuesta planteada esta sustentada en una base que estos son alcanzables, medibles

y analizables.

¢Con que indicadores?
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A través de indicadores que permitan medir el alcance de la herramienta viral utilizada

y la captacion de clientes para poder hacer el seguimiento de la manera correcta.

¢ Quién evalua?

La evalGan de la presente propuesta esta a cargo del Gerente de la empresa Static moda,
y el jefe de ventas. Pues ellos tienen la direccidn del crecimiento de clientes.

¢Cuando evaluar?

Gracias a que en la propuesta estd inmersa el trabajo con herramientas virales, la
aplicacion inmediatas debido a que la inversion que realiza no es significativa
econdmicamente, se debe realizar una evaluacién en un periodo determinado de 1 mes
determinando los puntos altos bajos que tendra la empresa en el nimero de clientes que
se interesa en la empresa. El like la visita son nimeros que nos permite determinar el

rendimiento y eficiencia de la empresa en el mundo tecnolégico.
¢ Fuentes de informacion?

La fuente de informacion se puede encontrar en el presente documento de investigacion,

a mas de informacion en internet, revistas y libros.
¢Con que evaluar?

Para la presente investigacion lo mas recomendable es realizar indicadores de

evaluacion
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Anexos

Encuesta =) S
Marketing

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA
EMPRESA STATIC MODA

Obijetivo: Recolectar informacion para analizar el nivel de captacién de clientes a través
del marketing viral.

Instrucciones: Margue con una X la respuesta.

1. ;Considera gue en la empresa es necesario la utilizacion de estrategias

virales?
Casi
Siempre Siempre A veces Nunca
2. ¢Cuando desea tener informacién de la empresa en que busca?
Redes Sociales Via Telefonica Blogs

3. ¢Através de qué red social le gustaria que la empresa tramite informacion
a sus clientes?

\ Facebook \ \ Whatsaap \ \ Twitter \ \ Correo \ \
4. ¢Se informa a tiempo de todas las colecciones y productos a salir?
Si No

5. ¢Laempresa ha realizado estrategias que permitan mejorar la captacion de
clientes potenciales?

\ Siempre \ \ Casi Siempre \ \A veces \ \ Nunca \ \
6. ¢Cudles son las principales caracteristicas de que compra en esta empresa?
\ Calidad \ \ Marca \ \ Garantia \ \ Servicio \ \
7. ¢Cada que tiempo compra productos de Static moda?
Frecuente Habitual Ocasional
8. ¢Se siente satisfecho con los productos de Static moda?
| Si | | No |
9. ¢Laempresa ha realizado acciones para la captacion de clientes en qué
nivel?
| Alto \ | Medio | | Bajo |

10. ¢Considera que la empresa se maneja con estrategias para dar a conocer
sus productos en el internet?

| Si | |No |

Marketing

y Gestion de Negocios
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Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA
STATIC MODA

Objetivo: Recolectar informacion para analizar el nivel de captacion de clientes a través
del marketing viral.

Instrucciones: Margue con una X la respuesta.

1. ¢Se han desarrollado estrategias virales desde el inicio de la empresa?

| Siempre | |Casi Siempre | |Aveces | [Nunca | |
2. ¢Cuél de las herramientas digitales son las que tiene mayor conocimiento el
personal?
Redes Sociales Via Telefonica Blogs

3. ¢Cuales son las redes sociales que el personal utiliza?

| Facebook | |WhatsApp | | Twitter | [Correo | |

4. ¢Todo el personal conoce y se mantiene informado de las decisiones
relevantes de la empresa?

| Siempre | |Casi Siempre | |Aveces | [Nunca | |
5. ¢Laempresa ha realizado estrategias para la captacion de clientes?

| Siempre | [Casisiempre |  [Aveces | [Nunca | |

6. ¢Cual considera que es la caracteristica mas relevante de la empresa?

| Calidad | |Marca | | Garantia | | Servicio | |
7. ¢Cada produccion que se realiza se vende en su totalidad?

| Siempre | | Casi Siempre | |Aveces | [Nunca | |
8. ¢Cada produccion que se realiza se vende en su totalidad?

| Siempre | |Casi Siempre | |Aveces | [Nunca | |
9. ¢Laempresa ha realizado acciones para la captacion de clientes en qué
nivel?
| Alto | | Medio | | Bajo |

10. ¢ La empresa piensa dar a conocer sus productos a través del internet?

\Si \ \No \
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