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RESUMEN

La presente investigacion, referida al “EL MARKETING VIRAL Y SU
RELACION CON LA GESTION DE LOS SERVICIOS EN LOS
RESTAURANTES TURISTICOS DE HUANUCO - 20177, se realiz6 en los
restaurantes de la ciudad de Huanuco, durante el periodo comprendido entre
abril y julio del 2017. El propésito de la presente investigacion consistio en
determinar de qué manera se relaciona el Marketing Viral con la Gestion en los

Servicios de los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco —2017.

Participaron en esta investigacion, por un lado, las suscritos en calidad de
investigadores, y por la muestra 50 clientes de dos restaurantes de la ciudad de
Huénuco, escogidos para el propdsito de la investigacion. El presente estudio
tiene una utilidad practica para la carrera de ciencias administrativas, pues, al
determinar cdmo se aplica el marketing viral, en los restaurantes Turisticos de
la ciudad de Huanuco contribuye a mejorar el desempefio de las ventas y
consiguientemente de los ingresos por ventas de estos establecimientos, de
esta manera mejorar el desempefio de gestion en los servicios. El analisis de
la informacién nos permitié determinar que el marketing viral se relaciona con la
gestion de los servicios en los restaurantes turisticos de Huanuco, de una

manera regular, siendo esta la conclusion general.
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SUMMARY

This research, referring to "VIRAL MARKETING and its relationship with the
management of services in the tourist restaurants of Huanuco — 2017", was
held in the restaurants of the city of Huanuco, during the period between April
and July of 2017. The purpose of this research was to determine how Viral
Marketing relates to management in the services of the tourist restaurants of the

city of Huanuco — 20177

Participating in this research, on the one hand, the subscribed as investigators,
and by the sample 50 clients of two restaurants in the city of Huanuco, chosen
for the purpose of the research, the present study has a practical usefulness for
the Administrative science career, therefore, in determining how viral marketing
is applied, in the tourist restaurants of the city of Huanuco contributes to
improve the performance of the sales and consequently of the Ingres By sales
of these establishments, in this way improve the management performance in
the services. The analysis of the information allowed us to determine that the
viral marketing relates to the management of the services in the tourist

restaurants of Huanuco, in a regular way, being this the general conclusion.
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INTRODUCCION

La Tesis esta organizada de la siguiente manera:

En el capitulo 1 se presenta la problemética de “EL MARKETING VIRAL Y SU
RELACION CON LA GESTION DE LOS SERVICIOS EN LOS
RESTAURANTES TURISTICOS DE HUANUCO - 2017" , el problema
principal, los secundarios y los objetivos. Asimismo, se presenta los
antecedentes de la investigacion, la justificacion vy limitaciones que se

presentaron en el desarrollo de la misma.

En el capitulo 2 se presenta el marco teorico- conceptual necesario para la
comprension de los enfoques y conceptos utilizados; iniciando con breve
enfoque del problema, se desarrolla la base conceptual del Marketing viral y lo
gue corresponde a la gestion de los servicios en los restaurantes turisticos de

Huéanuco.

En el capitulo 3 se consigna la metodologia utilizada en la presente
investigacion, caracterizando las variables, los instrumentos de recoleccion de

informacion y el andlisis realizado.

En el capitulo 4 se presentan los resultados vy su interpretacion., finalmente se
consigna las conclusiones y sugerencias. El resultado principal de la
investigacion es que el marketing viral se relaciona con la gestion de servicios

en los restaurantes turisticos de la ciudad de Huanuco.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes y fundamentacion del problema.

En la actualidad, el marketing convencional no llega efectivamente a todo el
publico como lo hacia hace unos afios (Keller y Berry, 2003). Es en ese
escenario que el respaldo de las TIC al consumidor-red ha permitido que este
gané importancia y ha generado que el interés de los ofertantes por explotar las
redes sociales para crear noticias acerca de las marcas haya crecido (Sivera,
2014).

Segun Sivera (2014) tomando en cuenta la transformacion y las nuevas
corrientes de marketing surgidas, el marketing viral se ubica dentro del campo

del e-marketing (Wertime y Fenwick, 2008).2

Son pocas las MYPES que aceptarian recibir capacitacion sobre marketing,
siendo las que estan en niveles altas en ventas, y contando con minimos
recursos se puede adaptar el tipo de publicidad viral. A lo que el resto de
las MYPES no optan por una capacitaciéon porque lo consideran
innecesario, por su desconfianza en lo nuevo vy resistencia al cambio y
porque afirman que la medicién es un poco dificil aunque eso se pueda

ver reflejado en el numero de clientes o en sus ventas. Ante los

' Sivera, Silvia (2014). Marketing viral: claves creativas de la viralidad publicitaria.
(p.53) Szyszlo (2012) e Ibafiez (2009).

2 Ve
Idem.
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resultados, se observd que la mayoria de las MYPES tecnoldgicas cuentan
con algunos conocimientos, predisposicidon, recursos tecnoldgico y
econémico, y con la creatividad de que ellos mismos pueden realizar y
lanzar una publicidad viral pero con un previa capacitacién en este tema.
La mayoria de las MYPES dedicadas a la venta de ropa, ponen resistencia
en incursionar en el mundo del internet, pues su limitacion mental sobre
el marketing es solo para grandes empresas, ademas de afirmar que no
cuentan con los recursos necesarios como: acceso a internet y tecnologia,
recurso econdmico (ya que considera un gasto y no inversién), el personal
y la creatividad para diseiar una publicidad viral, y sobre todo el tiempo o

disposicion para recibir mayor informacién sobre este tema.’

Evolucion del marketing viral:

Resumen cronoldgico de la génesis del concepto marketing viral.

ANO AUTOR APORTACION
1989 John Bownes (en articulo firmado por | 1° referencia impresa sobre
Tim Carrigan marketing viral en revista PC User
(profesional)
1996 Jeffrey Rayport Artiulo “The Virus of Marketing”
Campaiia | Douglas Rushkokk (académico)
Hotmail
1997 Steve Jurvetson y Tim Draper Articulo “Viral Marketing” sobre caso
Hotmail (profesional)
1999 Rick Levine, Crris Locke, Doc Searls | 95 tesis “The Cluetrain Manifesto”
y David Weinberger (divulgativo)
2000 Ralph F. Wilson 1° definicibn académica

3

http://tesis.usat.edu.pe/bitstream/usat/124/1/TL Rodriguez Vigo Cint
hya.pdf
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El marketing viral se vino a ganar popularidad durante la década de los
noventa y hoy en dia se explota y extiende mas gracias a la mejora e
implementacion de plataformas virtuales, cada vez méas 6ptimas, por ende los
usuarios son cada vez mas es asi que esta estrategia de marketing ha venido a
convertirse en una de las mas utilizadas. Al inicio del afio 2000, uno de los
ejemplos mas reconocidos de marketing viral fue el “boca - oreja” el cual
consistia en la comunicacion verbal y directa entre los consumidores, a la mano
con esta situacion durante esta década aparecen dos fendmeno que hacen de
esta técnica la mas favorable para la popularizacion de una marca por ello es
una herramienta que toda empresa debe considerar seriamente en su plan
publicitario, por las diversas ventajas que esta herramienta les ofrece. “En 2006
se estimaba que Internet era utilizada por mas de 1,000 millones de personas y
la telefonia movil superaba los 2.500 millones de usuarios.” (Ibanes, 2009,

p.17).4

1.2. Formulacién del problema.
1.2.1 problema general

¢De qué manera se relaciona el Marketing Viral con la Gestion en los
Servicios de los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco —

201772

* (Ibafies, 2009, p. 17)
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1.2.2. Formulacion de los problemas especificos

A. ¢Como se aplica el marketing viral, en los restaurantes Turisticos de

la ciudad de Huanuco?

B. ¢De qué manera se da la gestion en los servicios de los restaurantes

turisticos de la ciudad de Huanuco?

C. ¢De qué manera se relaciona el marketing viral con la gestiéon de

servicios en los restaurantes turisticos de la ciudad de Huanuco?

1.3. Objetivos: Generales y Especificos

1.3.1. Objetivo General:

Establecer CoOmo se aplica el marketing viral, en los restaurantes

Turisticos de la ciudad de Huanuco

1.3.2. Objetivos Especificos:

A. Determinar Cémo se aplica el marketing viral, en los restaurantes

Turisticos de la ciudad de Huanuco

B. Determinar De qué manera se da la gestion en los servicios de los

restaurantes turisticos de la ciudad de Huanuco

C. Determinar De qué manera se relaciona el marketing viral con la
gestion de servicios en los restaurantes turisticos de la ciudad de

Huanuco.
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1.4 Hipétesis: General y Especificas
1.4.1. Hipétesis General

Se aplica el marketing viral, en los restaurantes Turisticos de la ciudad

de Huanuco.

1.1.2. Hipotesis Secundarios

A. Se aplica positivamente el marketing viral, en los restaurantes

Turisticos de la ciudad de Huanuco.

B. La gestidon en los servicios de los restaurantes turisticos de la ciudad

de Huanuco, se aplica de manera positiva.

C. Se relaciona positivamente la aplicacion del marketing viral con la
gestibn de servicios en los restaurantes turisticos de la ciudad de

Huanuco.

1.5. Sistema de Variables-Dimensiones e Indicadores
VARIABLE INDEPENDIENTE (X)
Marketing viral

VARIABLE DEPENDIENTE (Y)
Gestion de servicios.
1.6. Definicion Operacional de Variables, Dimensiones e

Indicadores
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VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING VIRAL

Definicion Operacional

Definicion
: : : Técnicas e
Conceptual Dimensiones Indicadores
Instrumentos
Marketing Viral se e Numero de
define como una virales enviados
i Andlisis web _ Técnica:
herramienta para e Spiders.
“hacer que la voz de la e Publicidad por Entrevista
marca sea oida” y internet
Instrumento:
cuenta con tres
caracteristicas e Guiade Guia de
o ) entrevista.
principales: se medicion de
desarrolla efectividad campafia
deliberadamente con publicitaria o
Técnica:
el objetivo de empujar
mensajes de marcas, Observacion
productos o servicios; Instrumento:
tiene lugar de forma
_ Calidad Guia de
online (explotando el o
Economico precio observacion

boca en boca online) y
presenta un
crecimiento

exponencial.
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VARIABLE DEPENDIENTE: Gestion de servicios

Definicion Operacional Definicion Operacional

L . . , Técnicas e
Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores
Instrumentos
efectividad e Eficiencia
Gestion por servicios es e Eficacia o
Tecnica:
el acto de motivar, dirigir -
9 e Efectividad
y coordinar las acciones Encuesta
de las personas y los e Interactividad _
_ Instrumento:
Estrategia .
recursos de la e propagacion . _
S Cuestionario
L ) publicitarias
organizacion con el fin de
proporcionar respuestas .. e Seguridad
Etico
agiles y oportunas a los e Privacidad Técnica:
clientes, proveedores, y
Observacion
accionistas y empleados
e Elementos Inst ‘
o nstrumento:
basados en la definicin | "raestructura _
tangibles
de &reas de atencién y Guia de

acuerdos de servicio.

Instalaciones

observacion.
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1.7. Justificacion e importancia

La investigacion se justifica por el hecho mismo que busca solucionar y apoyar
la gestion en los establecimientos de servicios, aplicando las herramienta que
la tecnologia de la informacién nos pone al servicio de una manera menos
costos para impulsar las ventas como producto del uso de la publicidad y otros
elementos que conllevan a tener mayor rentabilidad en los restaurantes La
presente investigacion es importante porque sirve como un instrumento guia
para que los centros turisticos adopten mediada que les permita mejorar los

servicios que prestan a los clientes, con servicios de calidad.

1.8. LIMITACIONES

Por nuestra condicién de trabajadores del sector publico en el primer caso y
alejado de la urbe, nos limité a acceder a las fuentes primarias de informacion,
sin embargo desplegando esfuerzos conjuntos se logré6 cumplir con nuestros
propositos. El factor financiero, es otro factor que limito el desarrollo oportuno
de nuestro trabajo, ya que las suscritas haciendo esfuerzo conjuntos hemos

financiado el desarrollo del presente.

2.9. VIABILIDAD:

Es viable por las siguientes razones:
e Busca solucionar un problema de gestién haciendo uso del marqueting viral
en el establecimiento de servicios de los restaurantes de la ciudad de
Huénuco, a través de una eficiente gestion de los servicios que brinda los

restaurantes de nuestra ciudad

e Asesoramiento permanente del docente asesor.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1. - ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION:
a. EN EL AMBITO LOCAL:
Parra, A.(1995): En su tesis titulada: “Aplicacion de las técnicas de
ventas en las empresas de Huanuco”-1994; conclusiones son: Casi la
totalidad de los empresarios no ejecutan ni conocen que es una
técnica de ventas y cudles son sus ventajas e importancia, solamente
ellos llevan a cabo sus ventas en forma tradicional y rudimentaria. El
inversionista en nuestro medio, casi nunca ha llegado a optimizar sus
ventas, por muchos factores, dentro de ellos esté el desconocimiento total
de las variables mercadotécnicas, como es la innovacion, simplificacion,
diversificacién, promocién, publicidad, etc®.
b. EN EL AMBITO NACIONAL:
Veloz, P; pesantes abanto karla marjorie: “Efectos de un Programa de
Calidad en el Servicio y Atencion sobre Los Niveles de Satisfaccion de los
Clientes de un Centro de Juegos al Azar de la Ciudad de Trujillo” —
Universidad Privada César Vallejo. Las tesistas llegaron a las
siguientes conclusiones: El programa de calidad en el servicio y atencion
influyd significativamente en el incremento de los niveles de satisfaccion

de los clientes, .con un grado de significancia de p = 0.00 (p<0O.Ol).Existe

*Parra, A.(1995): En su tesis titulada: “Aplicaciéon de las técnicas de ventas
en las empresas de Huanuco”-1994
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diferencia de media significativa entre pretest y postest de 6.3889 con una
desviacion estandar de 5.84759. Por lo tanto, el programa de calidad en el
servicio y atencion al cliente fue significativo para promover cambios

positivos en los niveles de satisfaccion de los clientes.®

Bach. Rodriguez Vigo Cinthya Endy(2013). En su tesis “EL POTENCIAL DEL
MARKETING VIRAL PARA LAS MYPES DE CHICLAYO: RUBRO DE ROPA Y TECNOLOGIA”
concluye sefialando que el marketing viral es un concepto muy actual, que
ha surgido como alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran
saturacion que sufre el mercado; en la cual consiste en obtener un
incremento exponencial de conocedores de la empresa o producto
mediante el uso de las nuevas tecnologias (internet). Cuya efectividad del
marketing viral por las grandes y medianas empresas ha sido un éxito,
debido a la emisién acelerada de videos mas que imagenes en las redes
sociales mas famosas del internet, cuyos resultados fueron el branding,
relaciones publicas, cartera de clientes, lealtad, conocimiento vy
posicionamiento de la empresa. Aunque el 64% de las micro y pequefas
empresas de la ciudad de Chiclayo, no tienen conocimiento de lo que es
el marketing viral, y mas aun, les es dificil comprender su funcionamiento,
debido a que algunos no estan insertados en el mundo del internet,
porque es minima el acceso a ello. Asimismo, el 35% de las MYPES
identificaron que sus publicos potenciales estan en las redes sociales,

siendo los jévenes, cuyas caracteristicas son: estan alineados a la

*Veloz, P; pesantes abanto karla marjorie: “Efectos de un Programa de
Calidad en el Servicio y Atencién sobre Los Niveles de Satisfaccion de los
Clientes de un Centro de Juegos al Azar de la Ciudad de Truijillo” — Universidad
Privada César Vallejo
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tecnologia, tendencia a comprar cosas novedosas, y que forman parte de
un grupo de interés. Por otro lado, los influyentes en las redes sociales, es
un tema de incertidumbre para los pequeiios empresarios, porque no
creen que su existencia dependa el éxito del marketing viral. Ni tampoco
confian en el contexto en que se dé; pues creen que lo pueden lanzar en
cualquier momento que ellos deseen. Y que su éxito dependera de la
calidad y formato de la publicidad viral. Ademas, las MYPES perciben al
marketing viral como una estrategia, que a través de las redes sociales se
hacen conocidos, como resultado a corto 64 plazo es ampliar su cartera
de clientes y el incremento de sus ventas. Pero no estan acostumbrados a
realizar actividades a largo plazo, pues el tiempo es valioso creando un
rechazo en aplicar marketing viral, debido a que las campafas virales en
redes sociales requieren de tiempo y asi lograr su posicionamiento a largo
plazo. El marketing viral es visto como un concepto muy complejo y
costoso por las MYPES, ya que aun conserva esa mentalidad que el
marketing convencional (publicidad impresa) es la mejor alternativa y esta
acorde a sus recursos. Por tanto, Son las MYPES tecnolégicas que
cuenta con algunos conocimientos para entender lo que es marketing y
como lo pueden aplicar, ya que tienen estudios superiores, han recibido
capacitaciones para poder dirigir sus empresas y tienen sus propias
paginas webs y cuentas en las redes sociales. Teniendo mayor
predisposicion para aplicar marketing viral. Mientras que en las MYPES
dedicadas a la venta de ropa, no tienen la base de conocimientos
suficientes para recibir y comprender informacion de este aspecto, ni han

realizado ningun tipo de publicidad en internet, anulando sus
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probabilidades en incursionar en este tema. Por otro lado, se identificd
que las MYPES realizan diferentes practicas de marketing para atraer
nuevos clientes como es la cadena de recomendaciones de clientes fijos
(caso particular con las MYPES de ropa); por el lado de las MYPES
tecnologicas lo hacen mediante sus publicidades sea via impresa o
internet. Siendo este tipo de MYPES més indicadas para aplicar
marketing viral ya que tienen presencia y dominio en este medio, el
internet. 65 Y que el periodo que optan estas MYPES por realizar
publicidad es anual o cuando creen que es necesario (cuando sus ventas
son bajas) recurriendo a los volantes como el proceso adecuado para
obtener resultados a corto plazo y via internet a largo plazo. Por lo cual, el
71% de las MYPES reducen el concepto de marketing hacia las
actividades concernientes a publicidad, promocion y ventas, debido a que
varias empresas las realizan asi y con mayor frecuencia. Pues, minima
parte sabe que el marketing es todo un proceso con planeacion, analisis
de mercado, implementacion y control de las actividades incluyendo el
area de publicidad. La estrategia de marketing que realizan las MYPES,
es la boca a boca, pues mediante su estrategia de precios (inician con
precios bajos y paulatinamente van subiendo o viceversa); las MYPES
dedicadas a la venta de ropa se enfocan en ofrecer promociones, ofertas
y descuentos al por mayor. Pues el objetivo de ambas MYPES es brindar
una experiencia unica para el cliente a través de la calidad maxima en el
producto o servicio para captar clientes, fidelizarlos y para su
posicionamiento. Para el logro de su posicionamiento se debe a que se

enfocan sus esfuerzos de marketing en forma empirica en la atencién al
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cliente (resalta mas las MYPES dedicadas a la venta de ropa), y a la
calidad del producto, por parte de las MYPES dedicadas a la venta de
tecnologia. Paralelamente se identificd los recursos que contaban para
realizar un marketing viral, como los costos del marketing viral
considerados como gastos y no como inversion, pues ellos tratan de
reducirlos al maximo para poder seguir en el mercado. Considerando al
marketing viral un concepto tan nuevo, sin darse cuenta que es lo mismo
que el marketing de boca a boca solo que varia el modo y medio (internet
y computadora). 66 El grado de conocimiento que tienen sobre marketing
es muy bajo, por lo cual limita entender sus nuevas estrategias,
comprender el proceso y no poder adaptarlo a su realidad debido a su
calidad de MYPE. Las MYPES no cuentan con el recurso humano
apropiado, pues el personal encargado del marketing viral debe ser
proactivo y con mucha creatividad, las cuales no se hallan en las
personas contratadas por estas MYPES. Con respecto a la variable
tecnoldgica, son pocos empresarios que tienen acceso a internet, cuya
razbn de uso es para procesar informacion y realizar trabajos
concernientes a la empresa (todo esto realizado mediante una
computadora). Pero si tienen conocimiento de la existencia y el proposito
principal de las redes sociales, comunicarse. Aunque no lo ven como una
oportunidad de negocios con el marketing viral. Son pocas las MYPES
gue aceptarian recibir capacitacion sobre marketing, siendo las que estan
en niveles altas en ventas, y contando con minimos recursos se puede
adaptar el tipo de publicidad viral. A lo que el resto de las MYPES no

optan por una capacitacion porque lo consideran innecesario, por su
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desconfianza en lo nuevo Yy resistencia al cambio y porque afirman que la
medicion es un poco dificil, aunque eso se pueda ver reflejado en el
namero de clientes o en sus ventas. Ante los resultados, se observo que
la mayoria de las MYPES tecnoldgicas cuentan con algunos
conocimientos, predisposicion, recursos tecnoldgico y econémico, y con la
creatividad de que ellos mismos pueden realizar y lanzar una publicidad
viral, pero con un previa capacitacion en este tema. La mayoria de las
MYPES dedicadas a la venta de ropa, ponen resistencia en incursionar en
el mundo del internet, pues su limitacion mental sobre el marketing es
solo para grandes empresas, ademas de afirmar que no cuentan con los
recursos necesarios como: acceso a internet y tecnologia, 67 recurso
econémico (ya que considera un gasto y no inversion), el personal y la
creatividad para disefiar una publicidad viral, y sobre todo el tiempo o

disposicién para recibir mayor informacién sobre este tema’

Morales Garcia Cynthia Estefany (2014) en su tesis “GESTION DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN RESTAURANTES DE
HOTELES DE 4 Y 5 ESTRELLAS DE LA PROVINCIA DE TRUJILLO” ,
concluye sefialando :La gestion de la calidad del servicio al cliente en los
restaurantes de 4 y 5 estrellas de la provincia de Truijillo es casi excelente
considerando los analisis de las encuestas realizadas podemos obtener
que de los 4 establecimientos de categoria 3 de ellos estan con la

calificacion de casi siempre o siempre en la mayoria de preguntas

’Rodriguez Vigo Cinthya Endy(2013) “EL POTENCIAL DEL MARKETING VIRAL PARA LAS MYPES DE
CHICLAYO: RUBRO DE ROPA Y TECNOLOGIA” . Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo,
para optar el Titulo de: LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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realizadas en cada establecimiento destacan 3 restaurantes de hoteles
Asimismo hay detalles como oportunidad de mejora que fueron
detectadas tales como el trato personalizado a los clientes para poder
corregir y llegar a tener un servicio de excelencia en lo que respecta a
calidad. Alma restaurante-Hotel Casa andina es el que tiene mayor
puntaje en lo que respecta en atencion al cliente ya que ellos manejan
mas el trato personalizado por el nombre o apellido que en la actualidad
es algo primordial para nuestros clientes. Los elementos tangibles no son
en la actualidad los Unicos para captar nuevos clientes ya que hay otras
prioridades que se toman en cuenta como la rapidez, la calidad de la
comida, la amabilidad por parte de los colaboradores. La importancia de
mantener al cliente contento genera no solo satisfaccion por el mismo
sino asegura una fidelidad con el establecimiento y a su vez la publicidad
boca a boca en base al buen servicio ofrecido por lo cual nos permite,
nueva captacion de clientes y mayor rentabilidad para nuestros

establecimientos®

c. EN EL AMBITO INTERNACIONAL:
Rodriguez Cobo, V.M (2016) Llega a las conclusiones siguientes,
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

® Morales Garcia Cynthia Estefany (2014) en su tesis “GESTION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO AL CLIENTE EN RESTAURANTES DE HOTELES DE 4 Y 5 ESTRELLAS DE LA
PROVINCIA DE TRUJILLO
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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 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. [1 Una vez ejecutado la investigacidon 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 solucién 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 captacién 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. °

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”

También en su trabajo de autoria establece: Conclusiones: 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.

° Rodriguez Cobo, Vanessa Monserrat. (2016)“El marketing viral y su influencia en la captacién
de clientes de la empresa Static moda Provincia de Tungurahua, AMBATO — ECUADOR Enero
2016
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[ Las personas encuestadas buscan informacién 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. Los medios de comunicacién 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. La forma en que Molinos Miraflores promociona sus
productos no es novedosa o no llama la atencion de los clientes externos los

cuales adquieren sus productos por ser una marca reconocida en el mercado.

10

lza N. (2014): “En la Universidad Técnica de Ambato, en la carrera de
Marketing y Gestién 12 de Negocios, con el tema: Estrategias del Marketing
Viral y su Incidencia en la Imagen Corporativa de “TATIS RECEPCIONES” de
la ciudad de Ambato” Conclusiones [1 No existe un reconocimiento de TATIS
RECEPCIONES dentro de un mercado altamente competitivo dentro de la
ciudad de Ambato. [0 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. [] 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. [0 Las personas encuestadas buscan informacion en internet

acerca de nuevos productos, precios, promociones, etc., pero no es suficiente

%1za N. (2014): “En la Universidad Técnica de Ambato, en la carrera de Marketing y Gestion 12
de Negocios, con el tema: Estrategias del Marketing Viral y su Incidencia en la Imagen
Corporativa de “TATIS RECEPCIONES” de la ciudad de Ambato
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para que las mismas se transformen en transmisores de los mensajes emitidos

mediante una estrategia de marketing viral.

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.” La autora ha
establecido las 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 traves 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 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
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clientes es por ello que la empresa debe enfocarse en la realizacion de

estrategias para que la captacion de clientes sea positiva y creciente.*

Sivera,S (2014) concluye, que en la comunicacion publicitaria “como en toda
la comunicacion de masas, no hay intercambiabilidad de roles entre emisor y
receptor y la retroalimentacion es deficiente, aunque si existe” (Eguizabal,
1990, p. 74).334 Poco mas de dos décadas después de esta afirmacion se
hace evidente el cambio de paradigma que se ha producido en el mundo de la
comunicacion a partir del uso generalizado de las TIC. En primer lugar, ya no
se trata solamente de comunicacion de masas. Castells (2009) propone el
término auto comunicacién de masas para significar la comunicacién que
seleccionamos nosotros mismos (sic) y que ahora tiene el potencial de llegar a
masas 0 a determinadas personas o grupos de las redes sociales. De esta
manera, se hace palpable el empoderamiento conseguido por los usuarios para
seleccionar, crear y difundir la informacién que desean. Por tanto, en segundo
lugar, la diferencia entre los roles entre emisor y receptor se relativiza porque
no se trata de roles antagonicos. Nunca lo han sido, pero si hace dos décadas
se pensaba que la retroalimentacion entre ellos era deficiente, ahora se
considera efectiva y, en el caso del marketing viral, trata —sobre todo— de ser
eficaz. En esta investigacion se ha perseguido canalizar las energias para
detectar las claves creativas que subyacen en los videos publicitarios virales
gue transitan, con mayor o menor éxito, por una Red que se nutre de los

contenidos compartidos para fortalecerse a si misma (en una suerte de

' Almeida M. (2012): “Marketing Viral y la Promocién de Nuevos Productos de la Fdbrica de
Calzado Cass en la Ciudad de Ambato, realizado en la Universidad Técnica de Ambato:
Marketing y Gestion de Negocios.”
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autocontagio saludable). Si se ha conseguido algun meérito, es fruto del
enérgico apoyo de los codirectores frente al atrevimiento de la investigadora a
la hora de aportar propuestas poco ortodoxas (empezando por la licencia

estilistica-metaférica que vehicula la tesis).*?

2.2. DEFINCION CONCEPTUAL.
a. Definicién de Marketing Viral
Szyszlo y Salazar (2012) afirman que:
La estrategia de marketing viral se basa en incitar a las personas para
gue espontaneamente decidan compartir mensajes de marketing con
otras personas. De esta manera se crea un potencial exponencial de
crecimiento del mensaje y de su exposicion. El concepto se asocia con
la nocion de las ideas que se esparcen como un virus, ya que toman
provecho de la rapida multiplicacion del mensaje que explota a millones
de vistas.*
Ibafez (2009) sostiene que:El marketing viral consiste en la
implementacion de acciones comerciales y de comunicacién que se
apoyan en la estructura de la red social de los clientes o consumidores.
Considerar las relaciones entre las personas a las que se dirige una
accion de marketing como un factor importante en el disefio de una
campafa es lo que hace al marketing viral diferente de las técnicas

tradicionales de marketing (p. 17). **

2 Marketing viral: claves creativas de la viralidad publicitaria Silvia Sivera Bello.
Barcelona, 2014

¥ Szyszlo y Salazar (2012
“|bafiez (2009)
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Zenith Media (2010) Asi pues, las redes sociales son una via para
desarrollar relaciones mas estrechas con los clientes y fomentar la
lealtad hacia las marcas (Bigné et al., 2010), pues no en vano 70% de
los usuarios hablan de marcas comerciales y las recomiendan en sus

redes sociales” (Silvia, 2014, p.171) *°

El marketing viral es una de las versiones del marketing, el cual consiste
en lograr que el mismo cliente sea quien transmita el mensaje los cuales
en su mayoria se basan en las ideas de obtener un bien o servicio,
valiéndose de las relaciones existentes entre el individuo y su circulo de

amistades.

Objetivos del marketing viral:

Las campafas que se realizan empleando el marketing viral
buscan, en su mayoria, ampliar el conocimiento de una marca de
manera exponencial, con el fin medular de acrecentar sus ingresos. La
meta estd en que cualquiera que sea la forma en que se manifieste,
dicha estrategia sea atractiva para los individuos o mercado, y que
manifieste altos indices de caracteristicas llamativas para ser compartido

de manera instantanea en un corto periodo de tiempo. (Szyszlo, 2012).

Aparici (2009) sostiene: Desde el punto de vista del marketing, el interés
reside en que con una pequefia inversion se puede conseguir un
impacto enorme, gracias a la capacidad de crecer exponencialmente que

tiene la dinamica viral. Si un individuo comunica un mensaje a 5

> Zenith Media (2010)
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individuos, estos se lo comunican, a su vez, a otros 5 y el mismo
proceso se repite 9 veces, toda Espafia se habra enterado. Si en lugar
de 9 veces, el proceso se repite 12 veces, todo el mundo (tanto en
sentido figurado como en el sentido estricto de los 6.000 millones de
habitantes que tiene el planeta Tierra) conocera el contenido del
mensaje. (p. 55)°

Al emplear el marketing viral como estrategia comercial se busca que el
mensaje sea compartido de manera instantdnea, siendo los propios
clientes quienes hagan la labor de la empresa (expandir el mensaje), por
otro lado se busca reducir la mayor cantidad posible de gastos al

momento de hacer conocida una marca.

A manera de resumen:
Sivera, Silvia (2014). Marketing viral: claves creativas de la viralidad

publicitaria. (p.108)

Concepto Definicion Objetivo | Plataforma Objeto Direccion

Actividades de
marketing online y

. 2 Reenvio Mensajes
offline disefiadas para .
: e de comerciales
Marketing influir a los :
. . mensajes Internet generadas B2C2C
Viral consumidores para .
) comercial por el
que pasen el mensaje .
es anunciarte.

comercial a otros
consumidores.

Fuente: Petrescu y Korgaonkar (2011, p. 226).

** Aparici (2009
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1.6.Beneficios del marketing viral:
Beneficios potenciales del marketing viral

CATEGORIA BENEFICIO REFERENCIAS
Dolele et al., 2005; Kaikati
Financiera Econémico y Kaikati, 2004; Wiker,
2002
Alcanza gudlenua}s en un Kaikati y Kaikati, 2004
corto periodo de tiempo
Difusion rapida Helm, 200; Welker, 2002
Incrementa la velocidad de
adopcion Dobele et Al., 2005
Exponencial Helm, 2000
Transmision Transmlsmn voluntaria por Dobele et al., 2005
: . remitente
de igual a igual : :
Targeting mas efectivo Dobele et al., 2005
Audiencia Acceso a diversas audiencias
) . Hel, 2000
alcanzada a través de contactos sociales.

Sivera, Silvia (2014). Marketing viral: claves creativas de la viralidad

publicitaria. (p.96).Los beneficios que genera el uso de esta estrategia

radican en fines lucrativos, después de todo al ser el mundo empresarial

quienes gozan, en su mayoria de veces, del empleo de esta técnica

viene a concebir como principal objetivo obtener ingresos. *’

Desventaja del marketing viral:

Riesgos potenciales del marketing viral

YSivera, Silvia (2014 Marketing viral: claves creativas de la viralidad publicitaria.

(p.97
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CATEGORIA

RIESGO POTENCIAL

REFERENCIA

Falta de Control

De naturaleza incontrolable, en
particular se pierde control
sobre el contenido y el alcance
de la audiencia, con pocas
posibilidades de medir el éxito.

Kaiti y Kaiti, 2004

Pérdida total de control en
contenido y en timing

Welker, 2002

Spam

Dobelete et al., 2005

Falta de mecanismo del control:
- Sin control sobre procesos de
distorsion  Ej.: informacion
transmitida por los
consumidores puede estar

filtrada, ser incompleta vy
parcial.
- Selecciéon desfavorable de
clientes.

Helm, 2000

Impacto potencial
negativo

Riesgo de reaccion e impacto
negativo sobre la marca
Posibilidad de Boca a oreja
negativo

Kaiti y Kaiti, 2004

Boca a oreja negativo puede
llevar al boicot, ruina y actitudes
desfavorables

Dobelete et al., 2005

Sitios odiados

Helm, 200

Puede conducir a percepciones
negativas de las marcas

Phelps et al., 2004

Dependencia del
consumidor

Los consumidores no estan
dispuestos a dar referencias a
menos que haya recompensa

Helm, 2000

Falta de estandares
legales

Deberan considerarse los
asuntos legales que surjan

Kaiti y Kaiti, 2004

Falta de estandares
éticos

Consumidores pueden sentirse

Dobelete et al. 2005

explotados, engahados,

utilizados

Deberan considerarse temas | Kaiti y Kaiti, 2004
éticos

Invasion de la privacidad del
cliente

Phelps et al., 2004

Sivera, Silvia (2014). Marketing viral: claves creativas de la viralidad

publicitaria.(p.97)"®

1 Op.cit
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La tabla nos permite ver que una marca también se puede ver
perjudicada en gran manera si es que el mensaje enviado no es antes
adecuadamente revisado, por ello antes de expandir informacién esta
debe pasar por un minucioso estudio, ya que, a causa de una mala

difusion la empresa puede llegar a tener pérdidas significativas.

Caracteristicas

El factor clave de éxito de una estrategia de marketing viral es
conseguir la aprobacion espontanea, para ello existen razones que
permiten explicar la eficiencia del marketing viral como herramienta
comercial. La primera de estas razones es la saturacion. Se estima que
un consumidor medio est4d expuesto diariamente a mas de 3.000
mensajes comerciales, lo que se proyecta es que esta cantidad
aumente; por la misma razon es que el consumidor muchas veces se
siente abrumado con este tipo de mensajes, sin embargo esa atencién
que no le atribuyen a un mensaje que le ofrece cualquier medio se la
otorgan a lo que comparten sus amigos es decir a los que figuran en su
red de contactos. Por ese mismo hecho es que el marketing viral no se
ve afectado por la saturacion de otros medios. La segunda razon es la

credibilidad.

Actualmente muchas circunstancias que se bien diariamente han hecho
que las personas se vuelvan mas incrédulas ante cualquier anuncio
emitido, por el contrario, si estos te son emitidos por una persona que

disfruta de la confianza del consumidor existird mayor probabilidad de la
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obtencion del bien o servicio ofertado; al ser el marketing una estrategia
gue se basa en hacer que sea el mismo consumidor el que propague su
anuncio, posee mas confianza ante los ojos de su consumidor aunque

esta credibilidad sea dada de manera indirecta. (Aparici, 2003).

“El marketing viral se produce tanto a través de Internet (por medio del
marketing de afiliacion y el correo electronico) como fuera de él (por
medio de la interaccion personal y telefénica).”(Aparici, 2003, p.56)*°.
Tipos de campaia de marketing viral.

Lo que busca una empresa con el marketing viral es llevar su
marca mas all4d de los limites. Con ayuda de las redes sociales, se
abastece de estratégicas necesarias para lograr su objetivo; sin
embargo, se debe tener en cuenta qué tipo de campafias se deben
emplear, pues cada quien posee distintos publicos objetivos. De acuerdo
a lo expuesto anteriormente, se detallan los tipos de marketing viral,

segun Soto (2011):%°

¥).”(Aparici, 2003, p.56
*Soto (2011

Pagina 34



ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRTIVAS

TIPOS

DEFINICION

MARKETING DEL

Consiste en mensajes, anuncios o noticias expandidas
por medio de rumores. En la mayoria de los casos rozan

RUMOR los limites del buen gusto.
Se incita al usuario a reenviar mensajes a otros, con el
) obetivo de que llegue a muchas personas, por medio de
PASALO un “pasalo” o a través de un “sino se lo pasas a x
personas te pasara algo malo no [sic] o no se cumplira tu
deseo”.
MARKETING Consiste en brindar un incentivo a aquellas personas
VIRAL gue reenvian los mensajes de la empresa y a aquellas
INCENTIVADO gue brindan la direccién de terceros.

BASE DE DATOS
GESTIONADA
POR EL USUARIO

A través de esta técnica “los usuarios crean sus listas de
contactos usando una base de datos online, y al invitar a
estos contactos se esta creando una cadena de
contactos viral”

MARKETING
ENCUBIERTO

Consiste en ocultar tras una noticia, accion i pagina el
mensaje viral que se desea transmitir, haciéndola pasar
por informal e inusual. “Motiva a los usuarios a conocer
el misterio que se encuentra bajo estas acciones”

CLUBES DE FANS

Consiste en que un usuario creo un club de fans para la
empresa, en la cual se comentaran las promociones y
novedades de esta. Lo que se busca, mediante esta
accion, es demostrar que la informacién que se muestra
no proviene de la empresa, sino de usuarios de la
misma. De esta manera se conseguira mayor
confiabilidad hacia la empresa.

Si bien el marketing viral es una manera efectiva de promocionar

nuestra marca o producto, requiere de una buena planificacion para

poder llevarlo a cabo, caso contrario, todo el esfuerzo que se ponga en

las estrategias de campafia no resultaran efectivas.

Gabriel (2010).

Establece

Principales técnicas de marketing

las principales técnicas de marketing.

(Montafiés, Serrano, Medina, 2013, p.44)*

** Gabriel (2010).
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El papel de las emociones en el marketing viral

¢Por qué pasar un mensaje de marketing viral?, ¢qué sentido tiene
hacerlo?, ¢qué mueve a la persona a tomar esta accion? A lo que se
refiere Phelps (2004), que los consumidores son los actores principales
que reenvia el mensaje previamente de recibirlo.?

Phelps (2004) y Dobele (2007) enfatizan la existencia de diferentes
respuestas emocionales para un mensaje, ya sea un remitente inusual o
una persona experta (<<genio viral>>)?3

Las emociones resumidas en el cuadro conseguimos observar, en el
caso de que el mensaje sea recibido de una persona que no conocemos
automaticamente invade la curiosidad: ¢podréa ser bueno abrirlo? o, por
lo contrario, ¢ me arrepentiré a la posible presencia de virus informéticos

gue pueda contener?

Otro ejemplo, el manejo correcto de un mensaje viral estimulara la
exaltacion por saber su contenido cuando la fuente es de confiar. Por lo
gue ha permitido el reenvio de muchos archivos maliciosos a través de

los computadores de todo el mundo.

Por ultimo, resaltar como consecuencia del mailing que toda persona
usuaria de Internet se expone y la saturacion publicitaria cuando se
recibe un mensaje de e-mail. Entonces, el mensaje viral debera ser

eliminado apoyandose en una fuerte conexion emocional entre la

? Phelps (2004),
? Phelps (2004) y Dobele (2007
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campafia de marketing en la que se inserta y el publico-objetivo al que

se dirige a fin de asegurar su maxima propagacion.

Las campafias de marketing deberian causar interés. De este modo, la
recepcion un e-mail con un contenido lo suficientemente emocional
como para llegar a ser interesante, es muy probable que lo comparta
reenviandolo a toda su lista de contactos. (Montafiés, Serrano y Medina,

2013).%*

El marketing viral es un término empleado para referirse a las técnicas
de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios
electronicos para producir incrementos exponenciales en "renombre de
marca" (Brand Awareness), mediante procesos de autor replicacion viral
analogos a la expansién de un virus informatico.

También se usa el término marketing viral para describir campafias de
marketing encubierto basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs, de
sitios aparentemente amateurs, y de otras formas de astroturfing

disefiadas para crear el boca a boca para un nuevo producto o servicio.

Frecuentemente, el objetivo de las campafas de marketing viral es
generar cobertura mediatica mediante historias "inusuales”, por un valor
muy superior al presupuesto para publicidad de la compafiia

anunciante.?®

*Montafiés, Serrano y Medina, 2013
» Kotler, Keller/2006, direccion de marketing, ed. pearson, duodecima ed,
mexico, P 156 pérrafo: 2)
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Es una estrategia del marketing que trata de aprovechar el uso maximo
de las redes sociales, los blogs entre otros medios de la red, con el
objetivo de incrementar el reconocimiento de la empresa a través de la
emision y recepcion ilimitada y rapida de algo como un virus informético
a través de la red. Es decir, las personas quienes estan conectadas
transmiten uno a los otros ya sea un mensaje, un video, imagen, juego o
alguna noticia, evento o promocion sobre algun producto o empresa
misma, con lo cual influiria a su reconocimiento y posicionamiento.
Aparte de esto, se enfatiza el costo

Relativamente bajo y un porcentaje de respuestas elevada para captar
clientes potenciales. (Puro Marketing, 2007).

Aunque la modalidad del marketing viral se hizo conocido por Steve
Jurvetson en el aflo 1997, gracias a la practica gratuita del correo
electronico Hotmail, en el cual se origind su propia publicidad viral
haciendo que miles de personas se enteraran de boca a boca de este
servicio en internet. Pues, ya afios atrds se habia publicado el libro
denominado Media Virus en 1994 por Douglas Rushkoff, “para quien en
la hipotesis de partida reside la idea de que si esa publicidad llega a un
usuario sensible, este se infectara y hara lo propio con otros usuarios
sensibles. Cada usuario infectado enviara el correo a otro, formando asi

una cadena en donde el centro es el mensaje.” (Del Pino, 2007).

Pero dos afios después, se publica un articulo por Jeffrey Rayport
llamado The Virus of marketing, quien practicamente acuno el termino

marketing viral, ademas apoyo la idea de Rushkoff, valiendose de este
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como un nuevo enfoque de marketing en el post-mercado de masas,
determino seis normas sobre como tener exito en este tipo de estrategia
de marketing. (Rayport, 1996). Otro interesante investigador fue Seth
Godin con su teoria Unleashing the Ideavirus, en el cual considera que
una idea-virus es la idea de moda que propaga a traves de la poblacion
(sneezers), cambiando todo lo que toca, difundiendose por si misma,
considerandola como la mas importante y potente por su facilidad de
lanzar a la red y lo mejor de todo que se realiza a un bajo costo,
basandose en lo nuevo, ya que los consumidores siempre tienden

admirar lo nuevo. (Godin, 2003).2°

El marketing viral emplea técnicas de mercadotecnia para intentar
explotar redes sociales y otros medios electrénicos tratando de producir
incrementos exponenciales en "reconocimiento de marca" (brand
awareness), mediante procesos de autorreplicaciéon viral analogos a la
expansion de unvirus informético. Se suele basar en elboca a
bocamediante medios electronicos; usa el efecto de "red social" creado
por Internet y los modernos servicios de telefonia movil para llegar a una

gran cantidad de personas rapidamente.

Ademas, la actividad de los usuarios en los medios sociales permite
conocer aspectos del comportamiento de los consumidores que, hasta
ahora, no habian podido ser observados ni medidos de forma tan
directa. Esta informacion resulta de gran valor para las marcas, ya que

permite que los responsables de su gestion posean nuevos y diferentes

* https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral
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criterios para tomar decisiones en sus estrategias, tanto en la
comunicacién en su entorno online, como en las decisiones que afecten

al resto de niveles de la gestioén de su negocio.

También se usa el término marketing viral para describir camparfas
de marketing encubierto basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs,
de sitios aparentemente amateurs, y de otras formas
de astroturfing disefladas para crear elboca a boca para un nuevo
producto o servicio. Frecuentemente, el objetivo de las campafas de
marketing viral es generar cobertura mediatica mediante historias
"inusuales”, por un valor muy superior al presupuesto para publicidad de

la compafiia anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea de que la gente se pasara
y compartira contenidos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo
esta patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento de un
producto o servicio. Los anuncios virales toman a menudo la forma de
divertidos videoclips o juegos Flash interactivos, imagenes, e incluso

textos.

El marketing viral, como medio de comunicacion, permite que los
usuarios estrechen relaciones y conversen entre ellos. Asi mismo, los
usuarios comparten opiniones sobre marcas, comentan sus experiencias
con los productos y expresan sus preferencias de consumo; mediante
redes sociales se puede acelerar el proceso de difusion de novedades,
se logra mayor visibilidad, se posibilita el intercambio de ideas y

experiencias sobre una marca y se gana en interaccion con los
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consumidores. También alertan al resto de los consumidores sobre
posibles insatisfacciones con el uso de algun servicio y dan a conocer
los pros y contras de una eleccion de compra. Con esto se contribuye
directamente a la creacion de la reputacion de un producto, una marca,

un servicio o0 una organizacién entre sus consumidores.?

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de
ejecucion de la campafa, su coste relativamente bajo, (comparado con
campafas de correo directo), buen "targeting”, y una tasa de respuesta
alta y elevada. La principal ventaja de esta forma de marketing consiste
en su capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes

interesados, a un bajo costo.

Por lo anterior, podemos afirmar que las relaciones con los usuarios se
convierten en un componente mucho mas importante para los negocios
y las marcas que los precios bajos o las promociones llamativas. Para el
marketing de relaciones los usuarios son el activo mas importante de la
organizacion. Esto resulta interesante desde el punto de vista de la
investigacion de mercados, ya que el conocimiento del consumidor, de
forma directa, facilita la definicion del publico objetivo hacia el que se
destinan las acciones de marketing, asi como la forma de dirigirse a él.
Igualmente, propicia informacion relevante para el disefio de productos,

acciones promocionales y estrategias de comunicacion.®

¢, Como crees que consiguio Barack Obama ser el candidato presidencial
gue mas dinero ha recaudado en la historia estadounidense con una

donacion media por debajo de los 100 délares? ¢Crees posible que
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Starbucks Espafia emplee a una persona para seguir todas las
conversaciones que se generan en las redes sociales y asi detectar

nuevas ideas para sus establecimientos y productos?*

La tarea mas dificil para cualquier compafiia consiste en adquirir y
retener una gran base de clientes. Mediante el uso de Internet y los
efectos de la publicidad por e-mail, los esfuerzos de comunicacion
negocio-a-cliente  (business-to-consumer o B2C) consiguen mucho
mayor impacto que muchas otras herramientas. El marketing viral es una
técnica que evita las molestias del spam: impulsa a los usuarios de un
producto servicio especifico a contérselo a sus amigos. Esa es una
recomendacion "boca a boca" positiva. Una de las perspectivas mas
exitosas que se han encontrado a la hora de conseguir esa base de
clientes es la estrategia llamada comunicaciones integradas de

marketing (integrated marketing communications, IMC).?’

B. BASE CONCEPTUAL: GESTION DE SERVICIOS EN LOS

RESTAURANTES TURISTICOS.

Garantizar la calidad y salubridad de los alimentos que un
establecimiento ofrece a sus clientes, deberia ser una prioridad. Para
ello es indispensable implantar un sistema de gestion alimentaria, que
ayude a controlar el alimento desde su compra y almacenamiento hasta

el consumo. Para ello es imprescindible que esté implicado y

7 https://ilemd.com/marketing-viral/que-es-marketing-viral
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concienciado todo el personal con la NORMA ISO 22001 de Seguridad
Alimentaria, la cual proporciona las reglas a seguir. Ademas ofrece un
sello oficial de calidad que certifica que el establecimiento cumple con la
norma. La "Q de la Calidad Turistica" es otra normativa de calidad, que
de tenerla implantada proporciona a los establecimientos prestigio y una

mejor imagen delante de sus clientes.

Existen una amplia gama de sistemas de gestion de calidad, que son
muy apropiados para implantar en un RESTAURANTE . Los
establecimientos que dispongan de alguno de ellos, sin duda
gestionaran mejor sus recursos, optimizaran sus procesos y seran mas

competitivos.

Estos son algunos de nuestros servicios recomendados para su

actividad:

ISO 9001 (Gestion de la calidad)

Esta Norma consigue estandarizar la gestion de los procesos sobre los
servicios que se ofrecen, consiguiendo un mayor control sobre ellos.
Permite implantar el circulo de la mejora continua dentro de la empresa y

a cumplir con la legislacion vigente.

ISO 14001 (Gestién del medioambiente)

Esta Norma esta pensada para conseguir un equilibrio entre la
rentabilidad y la reduccion de impactos medioambientales, evitando

multas. También ayuda a proporcionar un ahorro de costes con un uso
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mas eficiente de los recursos naturales tales como la electricidad, el

aguay el gas.

ISO 9001 + 1SO 14001 (Sistema de gestion integrado)

Implantando estas 2 normas juntas, se consigue el denominado sistema
de gestion integrado. Uno de los mas completos que existen y muy
recomendable en el mercado turistico. Combina la satisfaccion del

cliente con la integracion en el medioambiente y la sostenibilidad.

ISO 22001 (Gestién alimentaria)

Para las empresas, y especialmente las turisticas, es altamente
recomendable poder implantar sistemas basados en APPCC (Andlisis de
Puntos Criticos). EI APPCC es un sistema de control que garantiza la

vigilancia de los peligros de tipo microbioldgico, fisico o quimico.

Q DE CALIDAD TURISTICA

La gran ventaja de este sistema de gestidén, es que las normas de
calidad de la "Q de Calidad Turistica" estan creadas especificamente
para cada sector (hoteles, restaurantes, campos de golf, agroturismos,
campings, etc...). Viene a ser una especie de ISO 9001, especializada y

adaptada para cada establecimiento turistico en particular.

SICTED

SICTED es un proyecto de mejora de la calidad de los destinos

turisticos, promovido por el |Instituto de Turismo de Espafa
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(TURESPANA) y la Federacién Espafiola de Municipios y Provincias
(FEMP), en colaboracion con las Comunidades Auténomas. Esté

pensado para el sector turistico
CLIENTE MISTERIOSO

Consiste en la visita de manera anonima a los establecimientos
turisticos, comportandose como un cliente mas. En esa estancia en el
establecimiento se evalla el proceso de venta, calidad de servicio
ofrecido, actitud y grado de conocimiento sobre del servicio por parte de

los empleados.
ESPECIALIZACION EN EL SERVICIO

La especializacion del servicio es una estrategia clave para diferenciarse
de la competencia y afrontar estos meses bajos en el que mercado
tradicional baja sensiblemente. Modelos de especializacién pueden ser:
senderismo, ciclo-turismo, submarinismo, wellness, minusvalidos,

equitacion, etc.

La eleccion del sistema de gestion de calidad a implantar, dependera de
las necesidades particulares de cada establecimiento turistico. 1SQ
Turistica se ofrece de forma gratuita para hacer un estudio previo, y

orientarle sobre el sistema de gestién de calidad que mas le conviene.?®

% https://www.isg-turistica.com/sectores-tur%C3%ADsticos/restaurantes-

bares
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GESTION DE LOS SERVICIOS EN LOS RESTAURANTES

TURISTICOS

Los tipos de servicios en el restaurante

No todo salon debe tener un carro montado con todos los elementos
necesarios para trinchar, despinar, flamear, pero hay sitios que por su

tradicion, nombre y fama lo requieren.

Aunque actualmente abundan los «modernismos » en los servicios,
muchas veces esconden detras facilismos y la falta del esfuerzo
personal, las pocas ganas de hacer con profesionalidad y dignidad un

servicio a la altura del sitio donde se labora.

Muchos creen que para ser gourmet se requiere un servicio a la
francesa con carro auxiliar, 0 a la rusa, a dos manos 0 servicio en
gueridon, los cuales son tipicos de restaurantes de gran categoria,
donde los alimentos salen en fuentes con campanas y una vez

presentados son emplatados y trinchados en mesa auxiliar.

El servicio a la francesa, que consiste en colocar a la vez en la mesa
todos los platos que componen el agape, ya en 1742 era recomendado
por la publicacion «El nuevo cocinero real y burgués», la cual decia que
lo «apropiado» de la buena casa eran al menos siete platos por
servicio. No obstante, en el mundo también existe el servicio a la
francesa directo o a la inglesa, en el cual los alimentos pasan

directamente de la fuente al plato.
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Este es un servicio de mesa que se caracteriza por ser el «cabeza de
familia» -aunque puede ser igualmente el jefe de mesa o un camarero-
el que sirve en la propia mesa las raciones a los comensales en los
diferentes platos. En esta ocasién se emplea una cuberteria propia
para hacer el trinchado y distribucion de la comida en los platos, y se

hace con la misma cantidad a todos los comensales.

Este servicio de mesa, que muchos expertos recomiendan para
banquetes y celebraciones debido a lo practico que resulta distribuir
raciones entre muchos comensales y su rapidez, tiene la dificultad de
no dar al cliente la oportunidad de ser servido segun sus deseos. Sin
embargo, cabria preguntarse si todos los sitios que ofrecen estas
modalidades en realidad mantienen hoy su status, si siguen siendo

realmente gourmet.

Para responder la pregunta anterior primero debe revisarse el conjunto
de elementos necesarios a cumplimentar para llegar a esa meta, pues
existen todo tipo de clientes, y para suerte de los amantes de la
gastronomia los hay que disfrutan su tiempo en el deleite del buen

beber y comer.

Actualmente se han impuesto lugares mas funcionales, con un servicio
plateado o simple -donde todo viene servido de la cocina y decorado-,
gue logran una armonia, un perfecto maridaje entre calidad en oferta
de comestibles y bebidas, manteleria, vajilla, cristaleria, amabilidad,
presentacion de platos, elegancia. Igualmente es de gran aceptacion el

servicio a la criolla o familiar, en el que los aperitivos y platos de
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entrantes son casi siempre individuales, no asi al plato principal que es

depositado en fuentes sobre la mesa y puede ser uno el que se sirva.

Aplicado hoy en muchos lugares, es otro ejemplo de restaurante
gourmet, pues ademas de lograr en ocasiones una gran aceptacion en
el mercado, estos mantienen sus niveles de oferta y calidad en su
producto. Por eso, hay que tener mucho cuidado en aplicar
correctamente los esloganes y no hacer uso incorrecto del término
gourmet. Es mejor, ante todo, luchar por complacer al cliente y estar

ansioso por dar un gran servicio.

Servicio a la francesa:

Los alimentos se presentan por la izquierda del comensal, en una
fuente, y el propio invitado se sirve en su plato, con los cubiertos que
se presentan en la fuente para tal fin. Nunca deben utilizarse los
cubiertos propios para servirse los alimentos. El servicio es mas lento
gue el servicio a la inglesa o el emplatado. El coste de este servicio

suele ser mas alto debido a que es necesario mas personal de servicio.

Servicio a la inglesa:

Los alimentos se presentan en una fuente al comensal, por su lado
izquierdo, y el camarero utilizando los cubiertos adecuados en cada
caso sirve al comensal los alimentos. El servicio es mas rapido que el
servicio a la francesa, pero menos que el servicio de emplatado. El

coste en cuanto a personal de servicio es alto, porque se necesitan
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bastantes camareros para realizar el servicio cuando el niamero de

comensales es elevado.

Servicio alarusa:

El servicio de mesa se hace al lado del propio cliente en un carrito
auxiliar o gueridon. Los alimentos se preparan al lado del cliente. Es un
servicio muy exclusivo, cuyo coste es muy elevado debido a la
dedicacion en exclusiva del personal de servicio a cada cliente. Es un
servicio practicamente desaparecido, que solo queda en restaurantes
muy exclusivos. Los principales alimentos que se hacen al lado del
cliente suelen ser aquellos que se toman crudos o poco hechos,

trinchados o flambeados.
Servicio Gueridon:

Se diferencia del servicio a la rusa, pues en la mayor parte de los casos
al servir un plato ya cocinado se presenta en una fuente o en una
pieza. Se muestra y luego en la mesa auxiliar o gueridon se preparan

las raciones individuales para servir al comensal (por su derecha).?

2 http://www.excelenciasgourmet.com/noticia/los-tipos-de-servicios-en-
el-restaurante
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2.3

.BASES TEORICAS

HISTORIA

El nacimiento del marketing viral como una aproximacion a la publicidad,
esta relacionado con la popularizacion de la nocion que expresa que las
ideas se esparcen como los virus. El campo que se desarrollé en torno a
esta idea; memética, alcanz6 popularidad en los 90s. Mientras comenzo6
a influenciar a los guras del marketing, tomé vida propia en este nuevo

contexto.

Existe un debate en torno al origen y la popularizacion del término
“‘Marketing Viral” en especifico. Aunque algunos piensan que los
primeros usos de este concepto estan atribuidos al graduado de la
escuela de Negocios de Harvard, Tim Draper y su compaiiero de
facultad Jeffrey Rayport. El termino fue popularizado después por
Rayport en un articulo para Fast Company, llamado “El virus del
Marketing”; Tim Draper y Steve Jurvetson de la firma Draper Fisher
Jurvetson en 1997 lo utilizaron para describir la practica de Hotmail de
adjuntar publicidad a los correos salientes de sus usuarios. Un uso mas
temprano del término se encuentra en la revista PC User de 1989, pero

con un significado un poco distinto.

Entre los primeros en escribir acerca del marketing viral en Internet se
encuentra el critico de medios Doug Rushkoff. El supuesto es que si este
tipo de publicidad alcanza un usuario “susceptible”, ese usuario se

convierte en “infectado” (es decir, acepta la idea) y comparte la idea con
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los demas “infectandolos”, en términos de la analogia viral. Mientras el
usuario infectado comparte la idea con mas de un usuario susceptible en
promedio (por ejemplo, la tasa d reproduccion basica es mayor a uno—
el estandar en epidemiologia para calificar un virus como epidemia), el
numero de usuarios “infectados” crece de acuerdo a una curva
exponencial. Por supuesto la campafa de marketing puede ser efectiva
incluso si el mensaje se propaga mas lentamente, si este intercambio de
usuario a usuario esta sostenido por otras formas de comunicaciones de

marketing, tales como relaciones publicas o publicidad.

Bob Gerstley estaba entre los primeros que escribieron acerca de
algoritmos disefiados para identificar personas que tuviesen un alto perfil

en lasredes sociales. Gerstley empleé algoritmos SNP en una

investigacion cuantitativa de marketing. En 2004, el concepto de Usuario
Alfa fue acufiado para indicar que era posible identificar los miembros
focales de una campana viral y los “ejes” que eran los mas influyentes.
Los Usuarios Alfa también podian utilizarse como objetivos con
propésitos publicitarios, en tecnologias mdviles para ser mas precisos,

debido a su naturaleza més personal.

A principios del 2013, la primera Convencion Viral se realizd0 en Las
Vegas. Esta intent6 identificar tendencias similares en el marketing viral

presentes en distintos medios.
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EVOLUCION, CONCEPTUALIZACION DE LA CALIDAD Y GESTION
DE LA CALIDAD.

Evolucion de la Calidad

.El control de la produccién se remonta a los principios de la historia de
la humanidad, desde el momento en que empiezan a fabricarse
productos siguiendo unos minimos estdndares puede apreciarse el
nacimiento de la calidad, por es conveniente hacer un repaso a la
historia y conocer las distintas etapas por las que ha ido pasando y ver el
proceso de conceptualizacion.

Se puede hacer mencion a 6 etapas claras del concepto (J.):

1.- Etapa artesanal: Donde la calidad suponia hacer las cosas bien a
cualquier costo. Los objetivos que se perseguia el artesano eran su
satisfaccion personal y la satisfaccion de su comprador, no importaba el
tiempo que le llevara. Aun hoy en dia podemos encontrar productos que
son fabricados siguiendo esto, sobre todo en el sector alimentos.

2. Etapa de la industrializacion: El concepto de calidad fue sustituido
por el de produccién, hacer muchas cosas muy deprisa sin importar con
que calidad. El objetivo era satisfacer la demanda de bienes
(generalmente escasos) y aumentar los beneficios. La cantidad y el
tiempo son los conceptos importantes.

3.-Etapa de control final: En esta etapa lo importante ya no era la
cantidad de producto fabricado sino que el cliente lo recibiera segun sus
especificaciones. La produccion habia aumentado de manera
considerablemente con el establecimiento de trabajo en cadena, pero

esto habia producido un efecto secundario no deseado causado por el
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aburrimiento y la apatia de los trabajadores que originaba fallos en el

producto y clientes descontentos.

4.-Etapa de control en proceso: Los defectos que se encontraban
durante la inspeccidn final, no solo se producian durante el proceso de
fabricacion sino que también eran provocados por el mal estado de la
materias primas utilizadas. El cliente esta descontento y ya no quiere
que solo se le den los productos buenos, lo que quiere es que todos los
productos que se fabriquen sean buenos y que se le entreguen a plazo
pactado. En esta etapa es donde se toma acciones preventivas para
llevar un control de calidad donde en cada fase del proceso se

identifiquen las fallas y se tomen acciones correctivas.

5.-Etapa del control del disefio: Se tenia controlado el proceso y se
adoptaron medidas y acciones correctivas y preventivas, pero aun
seguian los problemas de calidad que aparecia durante la vida util de un
producto y que no eran ni la materia prima, ni las maquinas, ni la mano
de obra, ni al proceso. Es aqui donde se piensa en un disefio propio en
lo que se denomina calidad en donde el producto ademas de estar
adaptado a un proceso de produccion tenga una vida 0til garantizada es
decir un valor agregado donde genere fiabilidad. Es aqui en donde la
calidad ya no se centra exclusivamente en el producto, sino empieza a
formar parte de las personas. Todos los integrantes de la organizacion

intervienen de manera directa o indirecta.
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6.-Mejora continua: En el mercado actual para ser competitivos,
debemos dirigirnos hacia la excelencia y eso solo se consigue a travées
de la mejora continua de los productos y/o servicios .Hay que implantar
un Sistema de Gestion que permita conseguir lo que el cliente busca, lo
gue se programa y lo que se fabrica sea la misma cosas, hay que buscar
la calidad total.

La calidad ha permitido que las empresas y organizaciones orientes sus
esfuerzos a alcanzar la eficiencia en la gestion tanto interna y la eficacia
externa en la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes. Alonso (2006)

Conceptualizacion de la Calidad

El concepto de calidad ha ido evolucionando, a la par que lo ha hecho la
economia, desde la aplicaciéon de la idea a conceptos industriales hasta
su aplicacion a empresas de servicios en general. (Albacete, 2004)
Varios son los autores que han dado un definicion del concepto de
calidad, tras la revision historica en la literatura puede apreciarse que no
hay Gnica definicibn acepta sino mas bien hay distintos conceptos y/o
puntos de vista que pueden ser validos dependiendo del momento, tipo

de empresa, tipo de servicio y/o producto, etc.

En primer lugar se puede analizar la definicion que dan organismos
transnacionales. La International Organization for Standarizaciéon (ISO)
en su norma ISO 8402 define el concepto de calidad como: "En esta

Norma Internacional la calidad se define como el conjunto de
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caracteristicas de una entidad que le confieren su aptitud para satisfacer
las necesidades expresadas y las implicitas™. (Aenor, 1995)

La organizacion resalta como finalidad que la calidad es la satisfaccion
de necesidades haciendo énfasis en que estas pueden ser expresadas o
implicitas. La definicibn no aclara si hablamos de nuestros clientes
internos (trabajadores) o clientes externos (consumidores) por lo que la
definicion se puede generalizar a todo el conjunto de la empresa.

Segun el tema a tratar en esta investigacion, encontramos este concepto
que tiene similitud con nuestro tema. Todas las formas a través de las
cuales la organizacién satisface las necesidades y expectativas de sus
clientes, sus empleados, las entidades implicadas financieramente y
toda la sociedad en general”.

Teniendo en cuenta muchas definiciones tenemos que: La definicién de
calidad mas aceptada en el mundo actual es la que compara las
expectativas del cliente con su percepciéon del servicio. El desarrollo de
la industria de los servicio ha puesto un desarrollo de una nueva 6ptica
del concepto de calidad que se focaliza mas hacia la vision del cliente.
(GARCIA, 2001).

La definicion de Juran puede relacionarse con esta aceptacion de la
definicion de la calidad de los servicios cuando la adecuacion al uso la
definen las expectativas de los clientes. La principal venta de esta
perspectiva de la definicion es la dependencia de los consumidores que
son, en Ultima instancia, los que hacen la valoracion del servicio
consumido. El principal inconveniente es la subjetividad y la consecuente

dificultad de medicion. (Juran, 2001).
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Conceptualizacién de la Gestidn de la Calidad

Desarrollo Histérico de la Gestion de la Calidad

Desde la segunda guerra mundial hasta la década de los 70 en
Occidente y Estados Unidos la calidad se basa en la inspeccion del
producto final pues el mercado lo absorbe todo y la calidad se concentra
en la no existencia de los problemas. (I. Torre)

Con la crisis del petréleo de los afios 70 y el inicio de la globalizaciéon de
los mercados el consumidor tiene mucha mas informacion a la vez que
los mercados empiezan a saturar, USA pierde el liderazgo frente a
Japon. A principio de los 80 las empresas empiezan a considerar que la
calidad no solo es esencial en sus aspectos técnicos de forma que se
introduce también en la gestién, pero no es hasta Enero de 1988 cuando
se constituye en Estados Unidos el premio Malcom Baldrige a la calidad,
dando gran énfasis a los sistemas de informacion y analisis asi como al

cliente y su satisfaccion. (l. Torre, Farmacia Hospitalaria)

La gestion de la calidad es una disciplina de estudio viva y que esta en
constante evolucidon y construccion. Su concepto e importancia se ha ido
mejorando a través del tiempo considerando muchas circunstancias le
toman mas atencién en los que respecta la gestion de la calidad. Su
aplicacion se ha hecho en todo tipo de empresas y para varios tipos de

producto o servicios.
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Principales aportaciones a la teoria de la calidad

Principales autores como Juran, Deming, Crosby, Ishikawa o
Feigenbaum han sido considerados por muchos autores como
principales tedricos en lo que calidad se refiere sin que este hecho
signifique que sus aproximaciones al concepto sean iguales. Sus
definiciones y puntos de vista significan el punto de partida de muchas
investigaciones hace un repaso de los autores que mas influencia han
tenido en el desarrollo y aplicacion de las ideas de calidad e identifica a
estos cinco autores denominandolos como el “el big 5°. (Kruger, 2001)A

continuacion se dan a conocer las principales aportacion de los BIG 5.

Gestion de la calidad segun Deming.

Para Deming, mediante la mejora de la calidad es posible incrementar la
productividad de la empresas y por ende aumentar la competitividad de
la organizacion. Segun el autor, una calidad baja implica unos altos
costes que llevarian a la compafia a perder su posicidn competitiva.
(Deming, 1989)

Segun Deming:

“La mejora de los procesos incrementa la universalidad de los productos,
reduce la reelaboracién y los errores, reduce el mal gasto de recursos
humanos asi como de materiales, lo que produce outputs con menor

esfuerzo. Otros beneficios de una mejor calidad son menores costes,
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gente mas feliz en el trabajo y mas puestos de trabajo gracias a una

mejor posicién competitiva de la empresa”. (Santoma Vicens)°

GESTION DE LOS SERVICIOS EN LOS RESTAURANTES

TURISTICOS

Restaurantes . Tipos de servicio

El tipo de servicio que ofrece un restaurante es el que le da el toque
ambiental a un establecimiento, muestra la profesionalizacién y destreza
que ofrece el personal del establecimiento a los comensales, mientras
mas refinado y personalizado sea el servicio, el restaurante podra
catalogarse como mas elegante. "Un servicio de lujo es mas elegante,
normalmente se encuentra en los restaurantes de grandes hoteles o
establecimientos independientes que se caracterizan por un servicio

personalizado y exclusivo" (Morfin, 2006, p.17).

Un servicio rapido y eficiente lo podemos encontrar en los
establecimientos de: comida rapida, cafeterias, barras de lunch, hasta
restaurantes convencionales que no necesitan gran equipamiento para
realizar sus operaciones. La mayoria de los platillos ofrecidos no
requieren largos tiempos de preparacion y la atencion al comensal es
mas estandar y menos personalizada, aunque se sirven alimentos de

calidad.

**http://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/10089
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Segun Miguel Torruco (citado por Morfin, 2006), la clasificacién de los

restaurantes de acuerdo al tipo de servicio que ofrecen es:

- Restaurantes de autoservicio o servicio bufete. Se caracteriza por tener
variedad de platillos en mesas premontadas, donde el mismo cliente es
guien se sirve, por lo que generalmente son establecimientos donde sus
precios son bajos por el poco personal que requieren para su operacion.
La mayoria de este tipo de establecimientos se localizan en aeropuertos,

centros comerciales o ferias.

- Restaurantes a la carta. Los restaurantes a la carta tienen una mayor
variedad de platillos, cada cliente elige el platillo que mas le guste, o de
acuerdo a sus necesidades y presupuesto. El servicio lo da el mesero
directamente a la mesa. "El término carta se refiere al listado de los
platillos que se ofrecen en un establecimiento de alimentos y bebidas y
este es un instrumento basico para la venta en estos centros de

consumo " (Soto, 2008, p.15).

- Restaurantes de menud. Menu es el listado de platillos que componen
una comida, este tipo de establecimientos se caracterizan por ofrecer

determinado nimero de platillos a un precio moderado o accesible.

Tanto los restaurantes de menu o a la carta, se pueden dividir en:

¢ De lujo: con comida internacional, servicio francés (la comida se lleva a
la mesa en platones de plata adornados cuidadosamente, se muestra al

comensal la fuente completa y luego se le permite que se sirva lo que
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guste en su plato, se pueden preparar ensaladas frente al comensal) y

carta de vinos.

¢ De primera o tipo medio: comida internacional o nacional especializada

sin servicio francés ni carta de vino.

e De tipo economico. Comida de preparacion sencilla con servicios
minimos al estilo americano, este se refiere a que los platillos se sirven

en forma individual desde la cocina logrando uniformidad.

- Cafeterias. Establecimientos donde se sirven alimentos, se
caracterizan por su servicio informal, pueden tener variedad de
alimentos y bebidas, principalmente tipos de café y tés. Actualmente
este concepto tiene mucha aceptacion, ya que tiene precios accesibles,
ademas de que algunas cafeterias brindan una atmdsfera confortable y
proveen de servicios adicionales como es el caso de internet
inaldmbrico, por lo que las personas que tienen que mantenerse en
contacto a través de la tecnologia o porque su trabajo asi lo requiere
buscan este tipo de lugares. Un ejemplo de esto es Starbucks, Italian

Coffee, Vip's y Samborns.

- Snack Bar. Este término anglosajon significa barra de tentempié, es
decir, se vende comida ligera a un precio accesible y el servicio es
informal, se utiliza mucho en Estados Unidos y es ideal para personas
gue no cuentan con mucho tiempo para tomar sus alimentos. Ejemplos

en México son Subway y Mc Donald’s.
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- Fondas. Son establecimientos donde se preparan antojitos mexicanos.
El servicio es informal y los precios econémicos, generalmente ofrecen
desayunos y/o comidas corridas, es decir, un menu pre elaborado donde
el comensal solo puede solicitar los platillos que se cocinaron ese dia

(Ron, 2000).

- Bar. La palabra bar significa barra, su caracteristica principal es la
variedad de bebidas alcoholicas que se pueden preparar y el mobiliario
gue predomina es un mostrador que tiene sillas altas donde los clientes
pueden sentarse y pedir sus bebidas, ademas de disfrutar de un servicio
y ambiente agradable. Hay diversos tipos de bares de acuerdo a las
necesidades, preferencias y presupuestos de los clientes, incluso hay
algunos que son tematicos. Un ejemplo son los bares que tienen la
decoraciébn y musica de alguna determinada década, o los que se

especializan en deportes como el sport bar.

- Cantina. Las cantinas son establecimientos donde se sirven diferentes
tipos de botanas y bebidas alcohdlicas, es informal y aunque el nombre

normalmente se

relaciona con lugares vulgares o de mala reputacion este concepto ha
cambiado, ya que existen cantinas de diversas categorias, incluso

algunas son familiares.

Después de estudiar la clasificacion de los restaurantes de acuerdo a su
tipo, operacion y servicio, ahora sabes qué caracteristicas tiene cada

uno, sus semejanzas Yy diferencias, ventajas y desventajas, asi como
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ubicar en tu localidad qué tipo de establecimientos de alimentos y

bebidas existen.

De acuerdo con Morfin (2006), asi como los hoteles se clasifican por
estrellas o diamantes, los restaurantes también tienen una clasificacion
para saber la categoria a la que pertenecen. Estas se dividen en cinco: 5

tenedores, 4 tenedores, 3 tenedores, 2 tenedores y 1 tenedor.
# Restaurante de lujo (5 tenedores).

Entre las caracteristicas de este tipo de establecimiento esta el servicio
personalizado y el cuidar al maximo los detalles para que el comensal se
sienta consentido y halagado. Los requerimientos para obtener los 5
tenedores es que el restaurante cuente con una entrada independiente
para clientes y otra exclusiva para personal, que tenga servicio de valet
parking (acomodador de vehiculos), sala de espera para que el cliente
aguarde la asignacion de su mesa, decoracién y ambiente agradable y
confortable, teléfono, aire acondicionado o calefaccion segun sea

necesario y sanitarios limpios e independientes.
# Restaurante de primera clase (4 tenedores).

Este tipo de restaurantes ofrece un servicio completo. La diferencia con
el restaurante de lujo radica en la carta que manejan, donde el servicio
de bebidas alcohdlicas es limitado y la carta se presenta en 5 tiempos de
servicio (orden en que se sirven los alimentos, es decir, entradas, sopas,
ensaladas, plato fuerte y postre). Entre ellos esta el Restaurante Pujol en

la Ciudad de México.
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+ Restaurante de segunda clase (3 tenedores).

A este tipo de establecimientos se le llama también turistico, se
caracteriza por tener acceso independiente para los clientes pero
cuando no haya mucho flujo el personal de servicio puede utilizar este
acceso. "Tiene menor espacio que los de mayor categoria y su carta no
cuenta con mas de 6 tiempos, es decir, entremeses, sopas y cremas,
verduras o pastas, especialidades de pescado, especialidades de carne,

postres" (Morfin, 2006,p.18).

En este caso, al igual que los anteriores, el personal tiene que estar

uniformado y presentable.
+ Restaurante de tercera clase (2 tenedores).

Se caracteriza porque el acceso a éste puede ser utilizado tanto para
clientes como por el personal, la cristaleria que manejan es sencilla 'y en
buen estado. Su carta o0 menu presenta solo tres o cuatro tiempos de

servicio.

& Restaurante de cuarta clase (1 tenedor).

Este establecimiento tiene un comedor independiente a la cocina,
cristaleria sencilla y en buen estado. Su menu es sencillo, ofrece

maximo tres tiempos: sopa, especialidades o plato fuerte y postre.

8 http://administracion.realmexico.info/2013/10/restaurantes-tipos-de-
servicio.html
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Concepto de Calidad del Servicio

El servicio es un término capaz de acoger significados muy diversos. En
el caso que nos ocupa hay que entender el servicio como el conjunto de
prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa que
acompanfa a la prestacion principal, ya consista ésta en un producto o en

un servicio.

En la medida en que las organizaciones tengan mas dificultades para
encontrar ventajas con las que competir, mayor atencién tendran que

dedicar al servicio como fuente de diferenciacion duradera.

La "Calidad del Servicio" segun Malcom Peel; a quien sefialamos por la
claridad de su idea, puede ser descifrado como "aquella actividad que
relaciona la empresa con el cliente a fin de que éste quede satisfecho

con dicha actividad"*?

La calidad del servicio y satisfaccion son conceptos que estan
intimamente relacionados puesto que una mayor calidad del servicio
llevara a aumentar la satisfaccion del consumidor, es decir, que la

primera debe ser tratada como un antecedente de satisfaccion.

Calidad Percibida es el juicio del consumidor sobre la excelencia o
superioridad de una entidad en su conjunto, es una forma de actitud,

semejante pero no equivalente a satisfaccion y resultante de la

32 Malcom Peel;
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comparacion entre expectativas y percepciones. (Prasuraman, Zeithaml

y Berry 1985)

Asumimos el concepto de calidad percibida como el proceso mediante el
cual se reflejan los diferentes elementos que intervienen en el servicio en
formas de imagenes concretas manifestadas a través de juicios del

consumidor.

2.4.- DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

MARKETING DIRECTO: consiste en un sistema interactivo que
consigue seguidores y resultados en sus transacciones dandose a
conocer a través de los medios publicitarios de un lugar.

MARKETING RELACIONAL: Se incluye dentro del marketing directo y
se basa en un principio fundamental que dice que no hay que vender,
sino hacer amigos y ellos seran quienes compren. Conseguir beneficio a
cambio de la satisfaccion del cliente.

MARKETING VIRTUAL: recibe también el nombre de cibermarketing y
es el que se aplica a Internet, y que se encuentra dirigido a toda persona
en el mundo que tenga un ordenador y conexion a la red. En este
marketing existen herramientas SEO que son las que permiten que las
empresas alcancen una buena visibilidad y puedan vender mejor sus

productos o servicios.**

* Prasuraman, Zeithaml y Berry 1985
* http://definicion.de/marketing/#ixzz4P8G2vR6Q
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CALIDAD: Segun Kaoru Ishikawa (1986), podemos decir que calidad es
cumplir con los requerimientos que necesita el cliente con un minimo de
errores y defectos. La calidad es satisfacer las necesidades de los clientes.
La calidad se traduce como los beneficios obtenidos a partir de una mejor
manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccion de los clientes, como

pueden ser: la reduccion.

Calidad es satisfacer, de acuerdo a los requerimientos del mercado
objetivo, las distintas necesidades que tiene el consumidor, a través de todo
el proceso de compra, entendiéndose por tal, desde la decision de compra,
hasta las sensaciones posteriores al uso del servicio. Técnicamente
hablando, corresponde al grado de satisfaccion que experimenta el cliente o
consumidor final por la expedicion con que fue atendido por Ila
Organizacion, la efectividad del servicio que recibio, desde que hizo el
primer contacto hasta el tratamiento post-venta y por la forma en que recibié

dicho servicio.

EL SERVICIO: El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico. El servicio es algo que va
mas alla de la amabilidad y de la gentileza. El servicio es "un valor agregado

para el cliente", y en ese campo el cliente es cada vez mas exigente.

CONSUMIDOR: Persona u organizacion que consume bienes 0 servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Un
consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un

producto determinado, eligiéndolo entre los de la competencia. Esto implica
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gue el producto que se acerque mejor a las preferencias de un individuo
determinado estar4 en una mejor posicion a la hora de convertir a este

individuo en un cliente.

PERSONAL: Personas que se incorporan a una empresa en una relacion
de caracter laboral, y cuya actividad, funciones y regulacién esta sometida
al Estatuto de los Trabajadores y al resto de disposiciones de caracter

laboral que les sea de aplicacion.

La importancia de las personas en el éxito de una prestacion de servicios es

evidente, especialmente si se considera:

Personas (empleados) son los que prestan generalmente el servicio, y su

forma de actuar es parte de la calidad del servicio que percibe el cliente.

Todo empleado puede transformarse en un part tyme marketer (marketero

de tiempo parcial) dependiendo del grado de contacto de este con el cliente.

Esto es evidente en el personal directamente relacionado con el marketing,
y la prestacion del servicio, las que por su funcién tienen mucho contacto
con el cliente, sin embargo hay personas que tienen otras funciones que las
ponen en contacto con el cliente, Ejemplo: guardias, porteros, personal de
cobranza, etc., que pueden con su actuar influenciar en la percepcion del
cliente sobre la empresa y sus servicios. Por eso el éxito del marketing de
un servicio estd vinculado de manera estrecha con la seleccion,

capacitacién, motivacion y manejo de personal.
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CLIENTE: Segun Cottle (1991), es la persona méas importante de toda
organizacion. Es un ser humano que tiene necesidades y preocupaciones y
merece el trato més cordial y atento que le podemos brindar. Es una
persona que nos trae sus necesidades y deseos y es nuestra mision
satisfacerlo. El cliente es denominado a nivel interno como “El jefe”. La
orientacién al cliente, muy llamativa y destacada, se ve que sale rentable si

se sabe gestionar.

El cliente es el protagonista de la accién comercial. Dar una buena
respuesta a sus demandas Yy resolver cualquier tipo de sugerencia o
propuesta es imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razén de
existencia y garantia de futuro de la empresa. Para que el cliente esté
satisfecho con lo que le estamos ofreciendo y con lo que en el futuro
podamos ofrecerle, es necesaria una correcta gestion de las relaciones

entre nuestra empresay el cliente.

CAPACITACION DE PERSONAL: La capacitacion consiste en
proporcionar a los empleados, nuevos o actuales, las habilidades
necesarias para desempefiar su trabajo. Proceso de ensefianza de las
aptitudes basicas que los nuevos empleados necesitan para realizar su

trabajo. (Gary Dessler, 1998)

Actitudes del personal en conductas produciendo un cambio positivo en
el desempefio de sus tareas. El objeto es perfeccionar al trabajador en su

puesto de trabajo.” (Aquino y otros, 1997).
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La capacitacién se considera como un proceso a corto plazo, en que se
utiliza un procedimiento planeado, sistemético y organizado, que comprende un
conjunto de acciones educativas y administrativas orientadas al cambio y
mejoramiento de conocimientos, habilidades y actitudes del personal, a fin de
propiciar mejores niveles de desempefo compatibles con las exigencias del
puesto que desempefia, y por lo tanto posibilita su desarrollo personal, asi

como la eficacia, eficiencia y efectividad empresarial a la cual sirve.(Ibafiez).
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CAPITULO 1.

MARCO METODOLOGICO

3.1. NIVEL Y TIPOS DE INVESTIGACION

3.1.1. NIVEL

El nivel descriptivo, explicativo, ya que nos permitié describir, sefialar y
presentar la aplicacion del marketing viral en los servicios, que rinda los
restaurantes de Huanuco.. Sanchez Carlessi, sefiala que este tipo de
investigacion responde a las preguntas: ¢COmo es el fendmeno y cuales son
sus caracteristicas? La investigacion, estableci6 las relaciones entre el
marketing viral y los servicios de los restaurantes de Huanuco. De acuerdo a lo
planteado por Sanchez Carlessi, este tipo de investigacion trata de responder
a las preguntas: ¢Como y por qué se presenta asi el fenémeno? ¢ Cuéles son

los factores o variables que estan afectandolo?

3.1.2. TIPOS DE INVESTIGACION:

A. POR SU FINALIDAD:
Es aplicada ya que los conocimientos tedricos sobre marketing viral sirvieron
para establecer las relaciones con los servicios que brindan los restaurantes de

Huanuco.
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POR SU ALCANCE TEMPORAL:

Es seccional o sincrénica ya que el trabajo de investigacion se realiz6 en un

periodo corto de un afio: cuatro meses 2017.

B. POR SU PROFUNDIDAD:
Es descriptiva-explicativa, porque describié y se explico al marketing viral
estableciendo las relaciones que existen con los servicios de prestan los

restaurantes de Huanuco.

C. POR SU AMPLITUD:

Es macro porque se estudié a varias empresas de restaurants de Huanuco.

D. POR SU FUENTE:
Es mixta porque utilizo fuentes primarias y secundarias, es decir por se aplico
encuestas directamente a los duefios y empleados de los restaurantes asi
como a los clientes, similar accion se desarrollé buscando fuentes bibliograficas

relacionadas al tema de investigacion.

POR SU CARACTER:

Es cuantitativa ya que se recurrié a cuantificar los datos recogidos a través de
los instrumentos de investigacidon, presentados en informaciones estadisticas.
POR SU NATURALEZA:

Es empirica porque va se describié una realidad o fendmeno de estudio real.
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4.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

El el esquema del disefio utilizado en el presente trabajo es el siguiente:

Donde:

M = Muestra

Xo = Variable Independiente: Marketing viral

Yo = Variable dependiente. Servicios de los restaurants.

R = Relacion

El disefio de la investigacion es no experimental y transversal, pues solo se

recogié informacién en un momento Unico, sin manipulacion de las variables

independientes.

3.3. DETERMINACION DE LA POBLACION:

La poblacién objeto de estudio esta conformada por los clientes de los
restaurantes de la ciudad de Huanuco, siendo aproximadamente 20

restaurantes.( Camara de Comercio —~Huanuco)

3.3.2. SELECCION DE LA MUESTRA:

La muestra es decidida por los investigadores en base a una proporcion
de los elementos que cumplen con determinadas condiciones de la
poblacién, siendo 2 restaurantes y 50 clientes en total, escogidos por

conveniencia y en una fecha determinada.
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3.4. TECNICAS DE RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE DATOS

4.4.1.- TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS:

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos utilizados se

muestran en el siguiente cuadro:

Técnica Instrumento
Observacién directa Guia de observacion
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de Entrevista

e Guiade Observacion: se aplico a los empleados de la empresa.
e Cuestionario: se aplico a los clientes de las empresas.

e Guia de Entrevista: se aplic6 al personal del restaurant.

3.5. PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE DATOS:

Para el procesamiento de los datos del presente proyecto de
investigacion se utilizé las técnicas y métodos de la estadistica
descriptiva tales como los cuadros estadisticos, grafico de barras

teniendo en cuenta las informaciones recogidas en los cuestionarios.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

CUADRO N° 01

ANALISIS VIRAL

PORCENTAJE
Excelente 1 2%
Muy buena 1 2%
Buena 11 22%
Regular 32 64%
Mala 5 15%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 2% de los clientes de los
restaurants refieren que utilizan el analisis viral para publicitar los servicios de
manera excelente; el 2% sefialan que es muy buena, el 22% de los clientes
sefialan que es buena, el 64% sefialan que es regular y el 15% indican que es
mala. Conclusién que los restaurantes utilizan de manera regular el

andlisis viral para publicitar los servicios.
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GRAFICO N2 01

Titulo del grafico
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas

Pagina 75



ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRTIVAS

CUADRO N° 02

FRECUENCIA DE VIRALES ENVIADOS

Excelente 0 0%
Muy buena 1 2%
Buena 3 6%
Regular 12 24%
Mala 34 68%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados se tiene que el 0.00% de los clientes de los restaurants de
Huanuco refieren que el niumero de virales enviados es excelente; el 2%
seflalan que es muy buena, el 6% de los clientes sefialan que es buena, el
24% sefialan que es regular y el 68% indican que es mala. Conclusion que el

numero de virales enviados por los restaurants de Huanuco es mala.
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GRAFICO N2 02
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 03

ANALISIS WEB
PORCENTAJE
Sl 2 4%
NO 39 78%
A VECES 9 18%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de los
restaurants de Huanuco refieren que los restaurantes realizan el analisis web
para establecer su aceptacion de los clientes; el 78% sefialan que no, el 18%
dicen gue a veces. Conclusion que los restaurantes no realizan el analisis

web para establecer su aceptacion de los clientes.
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GRAFICO N2 03
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 04

DETERMINACION DE LOS SPIDERS

Excelente 0 0%
Muy buena 0 0%
Buena 1 2%
Regular 34 68%
Mala 14 28%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 0.00% de los clientes de los
restaurants de Huanuco refieren que las empresa determina los sipiders de
manera excelente y muy buena; el 2% sefalan que es buena, el 68% de los
clientes dicen que es regular y el 28% indican que es mala. Conclusién que

los restaurantes determinan los spider de manera regular.
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GRAFICO N2 04
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Fuente: Cuadro
Elaboracién: Tesistas
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CUADRO N° 05

PUBLICIDAD WEB

Excelente 2 4%
Muy buena 5 10%
Buena 11 22%
Regular 28 56%
Mala 4 8%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de los
restaurants de Huanuco refieren que las empresa realizan publicidad web de
manera excelente; el 10% sefialan que es muy buena, el 22% de los
encuestados dicen que es buena, el 56% sefialan que es regular y el 8%
indican que es mala. Conclusion que la manera como realizan publicidad

web los restaurantes es regular.
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GRAFICO N2 05
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Fuente: Cuadro
Elaboracién: Tesistas
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CUADRO N° 06

EFECTIVIDAD DEL MARKETING VIRAL

Excelente 2 4%
Muy buena 3 6%
Buena 12 24%
Regular 30 60%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de la
empresas refieren que la efectividad del marketing viral es excelente; el 6%
sefialan que es muy buena, el 24% de los trabajadores que es buena, el 60%
sefialan que es regular y el 6% indican que es mala. Conclusién que la

efectividad del marketing viral de las empresas es regular.
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GRAFICO N2 06
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 07

GUIA DE MEDICION

PORCENTAJE
Excelente 2 4%
Muy buena 2 4%
Buena 12 24%
Regular 31 62%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de las
empresas refieren que utilizan la guia de medicion de compra publicitaria, para
establecer la relacion con los servicios que brinda es excelente; el 4% sefialan
gue es muy buena, el 24% de los clientes sefialan que la utilizacion de este
medio es buena, el 62% sefialan que es regular y el 6% indican que es mala.
Conclusion que la utilizacion de la guia de medicion de compra
publicitaria, para establecer la relacion con los servicios que brinda en las

empresas del rubro es regular.
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GRAFICO N2 07
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Fuente: Cuadro
Elaboracién: Tesistas
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CUADRO N° 08

APLICACION DEL MARKETING VIRAL

Excelente 2 4%
Muy buena 7 14%
Buena 29 58%
Regular 10 20%
Mala 2 4%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de la
empresas refieren que la aplicacion del marketing viral en la empresa es
excelente; el 14% sefialan que es muy buena, el 58% de los clientes que es
buena, el 20% sefialan que es regular y el 4% indican que es mala.

Conclusion que la aplicacion del marketing viral en la empresa es buena.
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GRAFICO N2 08
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Fuente: Cuadro
Elaboracién: Tesistas
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CUADRO N° 09

CALIDAD DE LOS SERVICIOS

PORCENTAJE
Excelente 1 2%
Muy buena 5 10%
Buena 23 46%
Regular 15 30%
Mala 6 12%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 2% de los clientes de la
empresa refieren que los servicios que presta la empresa es excelente; el 10%
sefalan que es muy buena, el 46% de los trabajadores que es buena, el 30%
sefialan que es regular y el 12% indican que es mala. Conclusién que Los

servicios que brindan las empresas (restaurantes) es buena.
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GRAFICO N2 09
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 10

EL PRECIO DE LOS SERVICIOS

PORCENTAJE
De acuerdo 29 58%
En desacuerdo 14 28%
Indiferente 7 14%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 58% de los clientes estan de
acuerdo con los servicios que presta la empresa esta de acuerdo al precio; el
28% sefalan que estan en desacuerdo, mientras que el 14% son indiferentes.
Conclusién que clientes estan de acuerdo con los servicios que presta de

acuerdo al precio.
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GRAFICO N2 10
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CUADRO N° 11

GESTION DE SERVICIOS

Excelente 2 4%
Muy buena 2 4%
Buena 13 26%
Regular 30 60%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes de la
empresa, refieren que es efectiva y muy buena la gestion de servicios; el 26%
sefialan que es buena, el 60% de los clientes, sefialan que es regular y el 6%
indican que es mala. Conclusion que la efectividad de la gestién de

servicios en los restaurants es regular.
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GRAFICO N2 11
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Fuente: Cuadro
Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 12

EFICIENCIA DEL PERSONAL

Excelente 5 10%
Muy buena 6 12%
Buena 26 52%
Regular 10 20%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 10% de los clientes refieren
gue la labor del personal de la empresa es excelente; el 12% sefialan que es
muy buena, el 52% de los clientes dicen que es buena, el 20% sefialan que es
regular y el 6% indican que es mala. Conclusién que la labor del personal de

los restaurantes es buena.
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GRAFICO N2 12
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CUADRO N° 13

EFECTIVIDAD DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Excelente 2 4%
Muy buena 5 10%
Buena 12 24%
Regular 28 56%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes refieren
gue la estrategia publicitaria que utiliza la empresa es excelente; el 10%
sefialan que es muy buena, el 24% de los clientes dicen que es buena, el 56%
sefialan que es regular y el 6% indican que es mala. Conclusion que las

estrategia publicitaria utilizadas por el empresa es regular es buena.

Pagina 98



ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRTIVAS

GRAFICO N2 13
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CUADRO N° 14

INTERACTIVIDAD POR REDES SOCIALES

PORCENTAJE
Excelente 3 6%
Muy buena 4 8%
Buena 9 18%
Regular 10 20%
Mala 24 48%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 6% de los clientes refieren
gue la interactividad utilizada por redes sociales es excelente; el 8% sefialan
gue es muy buena, el 18% de los clientes dicen que es buena, el 20% sefialan
gque es regular y el 48% indican que es mala. Conclusion que la

interactividad utilizadas por redes sociales de la empresa es mala.
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GRAFICO N2 14
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CUADRO N° 15

PUBLICIDAD VIRAL

Excelente 0 0%
Muy buena 1 2%
Buena 16 32%
Regular 19 38%
Mala 14 28%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 0% de los clientes de la
empresa refieren que la propagaciéon de la publicidad de manera viral es
excelente; el 2% sefialan que es muy buena, el 32% de los clientes sefialan
gue es buena, el 38% responden que es regular y el 28% indican que es mala.
Conclusion que a propagacion de la publicidad de manera viral en las

empresas del giro es regular.
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GRAFICO N2 15
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CUADRO N° 16

GESTION DEL SERVICIO ETICO

PORCENTAJE
Excelente 2 4%
Muy buena 4 8%
Buena 31 62%
Regular 10 20%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes refieren
gue la gestién del servicio en lo ético, en la seguridad y privacidad de la
empresa es excelente; el 8% sefialan que es muy buena, el 62% de los
clientes responden que es buena, el 20% sefalan que es regular y el 6%
indican que es mala. Conclusidon que la gestion del servicio en lo ético, en

la seguridad y privacidad de la empresa es buena.

Pagina 104



ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRTIVAS

GRAFICO N2 16
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CUADRO N° 17

INFRESTRUCTURA DE SERVICIOS

PORCENTAJE
Excelente 1 2%
Muy buena 6 12%
Buena 20 40%
Regular 17 34%
Mala 6 12%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 2% de los clientes de las
empresas, refieren que la infraestructura para los servicios que brinda la
empresa es excelente; el 12% sefialan que es muy buena, el 40% de los
trabajadores que es buena, el 34% sefalan que es regular y el 12% indican
gue es mala. Conclusién que la infraestructura de las empresas restauras

es buena.
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GRAFICO N2 17
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Elaboracion: Tesistas
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CUADRO N° 18

ELEMENTOS TANGIBLES

PORCENTAJE
Excelente 2 4%
Muy buena 6 12%
Buena 31 62%
Regular 9 18%
Mala 2 4%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes refieren
gue los elementos tangibles responden para una atencion de calidad de
manera excelente; el 12% sefalan que es muy buena, el 62% de los clientes
responden que es buena, el 18% sefalan que es regular y el 4% indican que es
mala. Conclusién la manera en que los elementos tangibles responden

para una atencién de calidad es buena.
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GRAFICO N2 18
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CUADRO N° 19

INSTALACIONES EN GENERAL

PORCENTAJE
Excelente 2 4%
Muy buena 5 10%
Buena 10 20%
Regular 30 60%
Mala 3 6%

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Tesistas

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados que se tiene, se advierte que el 4% de los clientes, refieren
las instalaciones en general de la empresa satisface las expectativas de una
manera excelente; el 10% sefialan que es muy buena, el 20% de los
trabajadores que es buena, el 60% sefialan que es regular y el 6% indican que
es mala. Conclusion que las instalaciones en general de la empresa es buena

y satisface las expectativas de los clientes.
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GRAFICO N2 19
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DISCUSION DE RESULTADOS

Parra, A.(1995): sefal indicando que casi la totalidad de los
empresarios no ejecutan ni conocen que es una técnica de ventas y
cuales son sus ventajas e importancia, solamente ellos llevan a cabo sus
ventas en forma tradicional y rudimentaria. Al respecto existe una
coincidencia con los resultados de la presente investigacién, por cuanto
los empresarios no conocen en | dimension que pudiera significar el uso
del marketing viral, para incrementar sus ingresos, y de esta manera
publicar sus servicios

Veloz, P; pesantes abanto karla marjorie: mencionan que el programa
de calidad en el servicio y atencion influyé significativamente en el
incremento de los niveles de satisfaccion de los clientes,
comparativamente con nuestro trabajo, también existe relacion en cuanto
concierne g que la calidad de servicio que brindan los restaurantes
turisticos de la ciudad de Huanuco, influye de manera significativa con los
niveles de satisfaccion de los servicios que brindan estos
establecimientos. Rodriguez Vigo Cinthya Endy. Concluyen sefalando
gue el marketing viral es un concepto muy actual, que ha surgido como
alternativa a la publicidad tradicional debido a la gran saturacién que sufre
el mercado; en la cual consiste en obtener un incremento exponencial de
conocedores de la empresa o producto mediante el uso de las nuevas
tecnologias (internet). Comparativamente con los resultados de la
presentes investigacion podemos indicar que es verdad que al hacer usos

de las herramientas que nos brinda la tecnologia de la informacién y
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comunicaciéon, es viable el uso del marketing viral para hacer de
conocimiento de los servicios que brinda los establecimientos como los
restaurantes turisticos de las ciudad de Huanuco, haciendo uso de las
redes sociales y de esta manera llegar al publico con el menos costo
posible e n los que corresponde a la publicidad. Morales Garcia Cynthia
Estefany (2014) concluye sefialando: La gestién de la calidad del
servicio al cliente en los restaurantes de 4 y 5 estrellas de la provincia de
Trujillo es casi excelente, considera detalles como oportunidad de mejora,
el trato personalizado a los clientes para poder corregir y llegar a tener un
servicio de excelencia, calidad en atencibn al cliente ,el trato
personalizado por el nombre o apellido que en la actualidad es algo
primordial para nuestros clientes, criterios como la rapidez, la calidad de
la comida, la amabilidad por parte de los colaboradores.
Comparativamente con los resultadas de nuestra investigacion se difieren
en tanto que los factores tangibles pareciera que priman en los
restaurantes turisticos de Huanuco, dejando de lado la parte intangible del

servicio.

Rodriguez Cobo, V.M (2016) Llega a las conclusiones siguientes,
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. Comparativamente con
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nuestro resultados se tienen una coincidencia en tanto que la mayoria de
los restaurantes turisticos de Hué&nuco, no hacen uso eficiente del
marketing viral, para la promocion y publicada de los servicios que

brinda.

Medina F. (2013): 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. 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. De igualo modo los restaurantes trociscos de Huanuco, solo
estan haciendo uso de los medios tradicionales de publicidad, no han
incursionado de manera tal que el marketing viral sea el medio mas
eficaz para llegar al publico ideal.

Iza N. (2014): carece de publicidad persuasiva y seductora para dar a
conocer a sus clientes el nombre de la empresa y de los servicios que
ofrece. [ 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. [J Las personas encuestadas buscan informacion en internet
acerca de nuevos productos, precios, promociones, etc., pero no es
suficiente para que las mismas se transformen en transmisores de los

mensajes emitidos mediante una estrategia de marketing viral.
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Igualmente se puede mencionar nuestra coincidencia con los
mencionado por el autor en referencia, en tanto que los restaurantes
turisticos de la ciudad de Huanuco, no hace uso 6ptimo de las redes
sociales, ni mucho menos el concepto de marketing viral, como un medio
mas eficaz para llegar al publico, como meta de incrementar los ingresos

por los servicios que brindan.

Almeida M. (2012.” La autora ha establecido las 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
gue 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 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
exito. 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
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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.®

> Almeida M. (2012): “Marketing Viral y la Promocion de Nuevos Productos de la Fdbrica de
Calzado Cass en la Ciudad de Ambato, realizado en la Universidad Técnica de Ambato:
Marketing y Gestion de Negocios.”
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CONCLUSIONES

Objetivo General:

- Establecer Como se aplica el marketing viral, en los restaurantes

Turisticos de la ciudad de Huanuco
Conclusion general.

- Ha quedado establecido que el marketing viral se aplica de una manera

regular en los restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco.

Objetivos Especificos:

Conclusion 1

- Se ha determinado que el marketing viral se aplica de manera regular en
los restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco. Cuadro N°

- Ha quedado determinado que la gestibn en los servicios de los
restaurantes turisticos de la ciudad de Huanuco, es regular por cuanto
esta en relacion a la publicidad viral que estas desarrollan de manera
regular.

Conclusién 2

- Ha quedado determinado que se relaciona el marketing viral con la
gestion de servicios en los restaurantes turisticos de la ciudad de

Huéanuco de manera regular
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SUGERENCIAS

1. Que el marketing viral sea utilizado de una manera constante en los
restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco.

2. Que el marketing viral sea aplicado de manera permanente en los
restaurantes Turisticos de la ciudad de Huanuco. Cuadro N°

3. Que, para mejorar la gestion en los servicios de los restaurantes
turisticos de la ciudad de Huanuco, y difusiébn de los mismos, es
necesario utilizar la publicidad viral de una manera permanente.

4. Que el marketing viral se relaciona con la gestion de servicios en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Huanuco, por lo que es

importante impulsar esta relaciona a nivel de bueno o muy bueno.
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