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RESUMEN

El presente trabajo investigativo titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL EN
EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA RED DE RESTAURANTES
ENCEBOLLADOS AL PASO. RIOBAMBA, tiene como finalidad, determinar de qué
manera las estrategias de marketing viral contribuyen en el posicionamiento de la marca en
la red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba.

La metodologia aplicada en la presente investigacion fue el método hipotético deductivo, se
llevé a cabo un anélisis profundo acerca de las diferentes definiciones del Marketing viral,
y con estos elementos suficientes tener un marco de referencia desde el cual desarrollar los
conceptos y variables iniciales que ayuden a entender y relacionar conceptos de la
publicidad, campafias de marketing viral, posicionamiento de la marca; ademas mientras se
desarrollé la investigacion se identifico claramente la problematica de estudio, se comprobo
la hipotesis y a su vez se plante6 un plan de marketing viral, el disefio de la investigacion
fue no experimental, no se manipulo ninguna variable, el tipo de investigacion descriptiva y
de campo en donde se realizé un analisis describiendo las debilidades encontradas y los
efectos que producen, en cuanto a las técnica se utilizé la encuesta dirigida a los clientes del
restaurante . Se determino que se aplica el marketing tradicional y que la empresa no cuenta
con estrategias de publicidad que impacten en los clientes lo que ha provocado que el nivel
de ventas disminuya haciendo que la microempresa sea poco rentable.

Finalmente, se propone un plan de marketing viral con la finalidad de lograr generar
referencias positivas hacia los productos y servicios que oferta el restaurante “Encebollados
al Paso”, manifestandose como su principal caracteristica, que el cliente sea quien publique
los contenidos novedosos Yy atractivos, recomendandole a un familiar , conocido o0 a su
circulo cercano, usando las redes sociales como principal herramienta para potenciar las
ventas y logar reconocimiento y posicionamiento de la marca.

PALABRAS CLAVES: Marketing viral, posicionamiento de marca, contenido viral, redes
sociales



ABSTRACT

This research work is entitled: VIRAL MARKETING STRATEGIES IN THE
POSITIONING OF THE BRAND IN THE RESTAURANT NETWORK
ENCEBOLLADOS AL PASO. RIOBAMBA aims to determine how viral marketing
strategies contribute to brand positioning in the Encebollados al Paso restaurant network.
Riobamba.

The methodology applied in this research work was the hypothetical deductive method. A
deep analysis was carried out about the different definitions of viral marketing, and with
these sufficient elements, have a frame of reference from which to develop the concepts and
initial variables that help to understand and relate concepts of advertising, viral marketing
campaigns, brand positioning; also, while the research design was non-experimental, no
variables were manipulated, the type of research was descriptive and field research in which
an analysis was made describing the weaknesses found and the effects they produce, as for
the technique, a survey was used directed to the restaurant's customers. It was determined
that traditional marketing is applied and that the company does not have advertising
strategies that impact customers, which has caused the level of sales to decrease, making the
microenterprise unprofitable.

Finally, a viral marketing plan is proposed in order to generate positive references to the
products and services offered by the restaurant "Encebollados al Paso™, manifesting as its
main feature that the customer is the one who publishes new attractive content,
recommending it to a family member, acquaintance or close circle, using social networks as
the main tool to boost sales and achieve brand recognition and positioning.

Keywords: Viral marketing, brand positioning, viral content, social networks.
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Reviewed by:
Mg. Dario Javier Cutiopala Leon
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas buscan incrementar el marketing viral para lograr un
crecimiento articulado que permita alcanzar los objetivos estratégicos para ello se busca
posicionar la marca en el mercado. Es por ello que, se requirié a la teoria de marketing viral,
donde mencionan que los usuarios pasaran y compartiran los contenidos facilmente, como
si fuera una propagacion de virus a través de la red. En ello se debe basar que el contenido
sea difundido de manera muy sencillo, basarse en la novedad, utilizando redes existentes de
comunicacion, aprovechando la necesidad del publico objetivo y explotando asi la
motivacion y el comportamiento del consumidor. Y respecto al posicionamiento de marca
se considerd la teoria de Merino y Espino (2019) afirman que las personas son selectivas con
la informacion que reciben y que tan solo se queda grabado en la mente del consumidor, lo
impactante e importante del medio exterior que recibe entre ello se basa el disefio, en las
palabras claves, la popularidad y en no engafiar al motor de busqueda.

Es por ello que, la presente investigacion tiene como objetivo general establecer estrategias
de marketing viral y el posicionamiento de la marca de la red de Encebollados al Paso.
Riobamba, realizando un estudio de tipo descriptivo y de campo, siguiendo un disefio no
experimental cuantitativo dado que las variables en estudio: marketing viral vy
posicionamiento no seran manipuladas, se observaran en su contexto natural durante la
investigacion, considerando como muestra al promedio de clientes que acuden a la empresa
a quienes se les aplicara el instrumento del cuestionario obteniendo como resultado de
fiabilidad del mismo.

Sin embargo, también es importante analizar el posicionamiento de la marca de la empresa
mediante el uso de estrategias de marketing, las cuales nos daran una perspectiva diferente
para mostrar eficiencia, eficacia y sobre todo calidad para que los clientes potenciales tengan
interés en conocer la marca y que se fomente la adquisicién de sus ofertas. Sin lugar a dudas
al colocar la marca en internet a través de las redes sociales como estrategia publicitaria
permite dar a conocer los productos y servicios, tener una mayor publicidad por consiguiente
llegar a nuevos mercados, mejorando el funcionamiento y productividad de la red de
restaurantes “Encebollados al Paso”; debido a que se logrard posicionar los productos,
generar una s6lida imagen corporativa.

Con esta investigacion se propone estrategias de marketing viral que permitan que la marca
del restaurante “Encebollados al Paso” este en la mente de los clientes permitiéndole al
consumidor identificarse y apoderarse de la marca. En un mercado cada vez mas cambiante,
competitivo, evolutivo, el posicionamiento de la marca constituye uno de los componentes
mas importantes, debido a que, el cliente por un simbolo, imagen, palabra, slogan, se
relaciona y se conecta intimamente con el producto. Por ello resulta trascendental posicionar
la marca y se transforme en una marca fuerte que contribuya al proceso de diferenciacion de
la empresa.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El posicionamiento en las redes sociales ha cobrado mucha importancia gracias a la Web2.0,
ya que facilita que las empresas se conviertan en miembros activos de estas comunidades,
aportando informacion muy Util para las campafias de marketing. Las redes sociales son una
forma de interaccion social, definida como el intercambio dindmico entre personas, grupos
y organizaciones en contextos complejos, que es una respuesta a la comunicacion social cada
vez més fragmentada y ha llevado a la personalizacion, lo que permite el reconocimiento de
la pertenencia a comunidades particulares.

Como es sabido por los tratadistas del Marketing, hoy en dia el marketing viral determina
sin lugar a duda una condicion muy importante en el posicionamiento de las marcas, por esta
razon es preponderante colocar la marca en internet a través de las redes sociales y los
consiguientes buscadores vinculados al interés de la persona. Sin embargo, es importante
destacar que el marketing viral como estrategia publicitaria en las empresas, permite dar a
conocer los productos y servicios al mercado del consumidor por medio de la utilizacion
principalmente de Internet, logrando con esto una reduccion en los costos de promocién y
publicidad que se lleva a cabo por medio del marketing habitual. También permite a las
pequefias empresas 0 empresas de reciente creacion dar a conocer sus productos a sus
posibles clientes y consumidores a un bajo costo y sin la necesidad de contar con un gran
capital para invertir en promocion.

Sin embargo, se evidencia que dentro de la red de restaurantes “Encebollados al Paso” existe
ausencia de estrategias en cuanto a la gestion de la marca en virtud de la no existencia de
publicidad a través de las redes sociales dado que, aun cuando se tiene una pagina web se
encuentra estd, sin actualizar, por lo tanto, no emiten mensajes publicitarios continuos que
generen valor al cliente, optaron por atender de manera tradicional, es decir cuando el cliente
va al negocio Yy se retira. Ademas de ello, en la empresa solo se han dedicado a utilizar el
marketing referencial o llamado también el de boca en boca, por lo tanto, presenta una
ausencia en el area de marketing, sumado a ello, la marca no esta posicionada en la mente
de los consumidores.

La red de restaurantes “Encebollados al Paso”, no cuenta con posicionamiento de marca
dentro del mercado, no se aplica estrategias que ayuden a gestionar el posicionar la marca
en plataformas digitales, a pesar de contar con una pagina de Facebook no se ha logrado que
el cliente recuerde la marca y lo recomiende a sus amigos, familiares mas cercanos, a su
circulo de amistades, el cual causa ineficiencia en la productividad, ya que no hay mayor
reconocimiento y visibilidad de la marca, es por ello que se desea relacionar al
posicionamiento con el nivel de ventas para mediante esto obtener credibilidad y mejor
imagen ante el mercado. Asi mismo, no se ha logrado una comunicacion y contacto directo
con los clientes, todo esto se puede conseguir mediante el mundo online, ya sea mediante
blogs, fan page de Facebook, email, videos en YouTube, etc., como canal de comunicacion
directo y personalizado que va mas alla del canal presencial con el fin de lograr maximizar
los ingresos y obtener que los clientes se fidelicen con la marca.
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1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como influyen las estrategias de marketing viral en el posicionamiento de la marca en la
red de restaurantes Encebollados al Paso Riobamba?

1.3.  JUSTIFICACION

En la actualidad la evolucion de la tecnologia digital e Internet ha transformado la vida de
las personas y su forma de comunicacion social, a través de la red y por ende en la vida de
las organizaciones. EI mundo online hoy en dia se ha convertido practicamente en una
necesidad por parte de las empresas, el contar con un fan page en Facebook, blogs, emails,
videos, e incluso la demanda de informacién por parte de los clientes, en cuanto al producto,
la calidad, el servicio, la presentacion, ambiente del local, el trato que se le da al cliente es
mas creciente, ofreciendo nuevas oportunidades a través del marketing viral, para alcanzar
nuevos clientes potenciales por la publicidad de los negocios en red y mantener a través de
este medio una comunicacion mas personalizada y directa. Incluso es de vital importancia
que las empresas conozcan como estan posicionadas en el mercado, en otras palabras, sepan
codmo estan posicionadas en la mente de sus clientes, qué lugar ocupan, para que asi puedan
implementar estrategias que refuerzan su posicionamiento.

Debido a ello, surge una enorme necesidad de reestructurar las estrategias de marketing en
la red de Encebollados al Paso ya no solo basta con el marketing tradicional, referencial el
de boca en boca que se viene manejando, ni tampoco el éxito de la empresa se basa en
conseguir una cartera de clientes, mas bien resulta fundamental y practicamente una
necesidad la presencia de la red de restaurantes “Encebollados al Paso” en Internet a través
de sus paginas web, un fan page en Facebook, blogs, emails, videos en YouTube, campafas
de marketing, todas estas actividades enfocadas para crear el boca en boca electronico de los
productos que oferta el restaurante, que sean las mismas persona quienes nos ayuden a pasar
y compartir contenidos divertidos e interesantes lograndose la publicidad viral y con ello en
estas comunidades on-line encontrar y fidelizar a los clientes potenciales, ademéas de
mantener a traves de este medio una comunicacion directa y personalizada con el cliente.

En la red de restaurantes “Encebollados al Paso” a pesar de contar con una pagina web esta
se encuentra sin actualizar, es fundamental que se utilice estrategias de marketing viral, se
emitan mensajes publicitarios continuos, interesantes, divertidos, se haga uso de los blogs,
videos en las plataformas digitales y asi mismo, se gestione el posicionar la marca a traves
de estas estrategias, con esto se logrard que el cliente recuerde la marca, por lo tanto
recomiende en su entorno, permitiendo asi, que el restaurante tenga un crecimiento social,
econdmico , gracias a que aumentara los clientes y los ingresos.

Asi como también se buscara tener presencia en internet, visibilidad-online, con el objetivo
de que la marca sea reconocida en el mercado, en la mente de los clientes, siendo
fundamental la interaccion de los clientes via online, para de esta manera ampliar la cantidad
de clientes y crear un lazo de confianza entre el cliente y el restaurante, mantener relaciones
sociales con los clientes, siempre informandoles sobre la oferta gastrondmica del restaurante,
beneficios, promociones, accesos a compras online, dias especiales de descuento, tips o
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consejos sobre el cuidado de su salud al consumir por ejemplo el pescado, que beneficios les
trae a su salud, estar atentos a los comentarios y sugerencias para corregir las debilidades
encontradas, si bien es cierto existe una gran cantidad de restaurantes pero con estas
estrategias lo que se busca es que exista una diferenciacion del producto para que los clientes
reconozcan y diferencien al restaurant del resto de la competencia.

Al utilizar estas herramientas del marketing viral permite aumentar la eficiencia en el
funcionamiento, productividad, relacion con los clientes, se optimizan los gastos, existe un
mejoramiento continuo en la comunicacién, porque se posiciona los productos/servicios,
aportando a generar una solida imagen, el cliente se siente méas satisfecho y parte del
restaurant.

14. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General

) Determinar las estrategias de marketing viral en el posicionamiento de la marca en
la red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba

1.4.2. Objetivo Especificos

o Diagnosticar el marketing viral y el posicionamiento de la marca en la red de
restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba

o Fundamentar tedricamente el marketing viral y el posicionamiento de la marca en la
red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba

o Proponer un plan de marketing viral que contribuya al posicionamiento de la marca
en la red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba.

16



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la tematica del proyecto de investigacion se ha indagado informacion y
se ha tomado como referencia, tesis similares que se indican a continuacion:

En el presente trabajo de investigacion realizado por Fernandez (2019) titulado:

Marketing viral y su relacion con el posicionamiento del Instituto de Formacion Contable
Empresarial y Tributario Chiclayo, en la Universidad Sefior del Sipan, Pinentel — Perd, el
cual tiene como objetivo principal determinar la relacién que existe entre el marketing viral
y el posicionamiento del Instituto de Formacion Contable Empresarial y Tributario Chiclayo

(pag. 60).

Cabe destacar que el autor a través de este trabajo busca incluir una investigacion de disefio
no experimental debido a que las variables estudiadas no se manipulan intencionalmente y
solo se observan en su contexto natural, de modo que plantea una metodologia de
investigacion correlacional — descriptiva, para conocer el grado de relacion existente entre
las dos variables en estudio

La importancia de este trabajo alude hacia las organizaciones que vienen hacer el principal
foco de estudio, por eso se cree conveniente desarrollar herramientas de marketing viral las
cuales tiene como fin el facilitar la comunicacion directa con sus clientes potenciales para
lograr un posicionamiento en el mercado.

Segutn lo expuesto por el autor Fernandez (2019) “el contar con una estrategia de marketing
viral ayudara” (pag. 70) a la red de Encebollados al paso ‘“el poder ganar una mayor
participacion en el mercado como restaurante, ofreciendo una publicidad Unica y con un alto
impacto, aprovechando los diferentes canales de viralizacion que estan a nuestro alcance”
(Ferndndez, 2019, pag. 71). Dado que se recomienda aplicar propuestas de investigacion
como estrategias basadas en herramientas de marketing viral para aumentar el
posicionamiento de la empresa tanto a nivel fisico como en la web.

Segun la autora Guzman (2020) en su investigacion titulada:

Marketing viral y el posicionamiento de marca en la Cevicheria Puerto Mori, en la
universidad Sefior del Sipan, Trujillo-Perd, se plante6 como objetivo general determinar el
nivel de relacion entre marketing viral y el posicionamiento de marca en la cevicheria Puerto
Mori — Trujillo, por lo que la metodologia se ha dado a través de un estudio realizado de tipo
descriptivo y correlacional, siguiendo un disefio no experimental cuantitativo dado que las
variables en estudio: marketing viral y posicionamiento no seran manipuladas(pag. 36)

Teniendo en cuenta que al realizar un andlisis minucioso acerca de esta investigacion los
resultados mostraron que en el diagndstico del marketing viral en la cevicheria Puerto Mori,
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no postean en su Facebook la visita en el lugar sucede cuando no les incita compartir en sus
redes sociales, quizas porque la empresa no les brinda confianza y posicionamiento online,
en tal modo no les brinda un status en el mundo de redes sociales.

Asi mismo el posicionamiento de marca los clientes no lo encuentran atractivo visualmente
el logotipo de la cevicheria Puerto Mori, por lo tanto, no se lograra incidencia positiva en el
consumidor.

Siguenza et al. (2020) en su investigacion titulada:

Estrategias de marketing viral y el posicionamiento de marca en el sector farmacéutico,
realizada en la Universidad Catolica de Cuenca, Azogues — Ecuador, propone como objetivo
desarrollar estrategias de marketing viral y de posicionamiento de marca en el sector
farmacéutico, utilizando una metodologia acorde a la investigacién la misma que es de tipo
descriptivo, transversal con un enfoque mixto utilizando el método inductivo-deductivo,
cabe mencionar que en la presente investigacion se encontro la carencia de estrategias acorde
a la nueva era tecnologia en donde se tiene un consumidor digital y siempre al dia en la era
tecnologia con una tendencia de compra cada vez mas virtual. (pag. 313-315).

Cabe destacar que el problema gue se ha encontrado mediante este analisis es la ausencia de
estrategias de marketing viral y de posicionamiento de marca, debido a que el crecimiento
de la empresa es por iniciativa y empoderamiento de la gerencia, de manera empirica sin
considerar que en la actualidad el mercado reacciona de manera mas dinamica, en donde el
consumidor no solo busca precios econdémicos sino el valor agregado que se les puede dar a
los mismos.

Finalmente, el estudio de este analisis concluye dando a conocer que el aporte de las
estrategias de marketing viral es fundamental para mejorar el posicionamiento, cabe destacar
que el estudio se relaciona con el perfil de titulacidn a desarrollar en virtud de se trata sobre
las estrategias a través del marketing viral que deberiamos tener en cuenta para que una
organizacion pueda darse a conocer no solo de boca en boca sino también por medio de redes
sociales.

2.2. FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1. MARKETING VIRAL

Suarez (2017) determina que

El marketing viral nace como una nueva forma de campafa, es la opcion que se emplea para
promocionar, ofrecer, vender o convencer; se logra de manera exponencial en tiempo
inmediato, el impacto es masivo y es considerado de facil difusion, para anunciar un
producto o servicio, su transmision y reproduccion se da gracias a las redes sociales y su
objetivo principal es llegar a mas usuarios; asi que, este trabajo ademas de explicar el
concepto del marketing viral desde sus inicios, y cOmo opera; también expone de manera
clara un caso de éxito de una campafia producida con estrategias basadas en la interaccién y
causar emociones con el fin de contagiar a toda una red de consumidores y usuarios. (pag.5).
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El Marketing viral es una estrategia de publicidad que se realiza mediante canales online que
aprovecha las redes sociales y otros medios para aumentar el reconocimiento de su marca o
servicio, por medio de mensajes, publicaciones, historias en tiempo real. Ademas, de tener
un minimo costo de inversion abarcando un crecimiento exponencial de los usuarios que
pueden ser distribuidos en diferentes lugares a nivel mundial. Por otro lado, es una
herramienta para la interaccion virtual del usuario y retroalimentacion de sus necesidades,
inquietudes y recomendaciones a cerca del servicio que la empresa ofrece. (Trelles,et al.,
2019, pag. 188)

El marketing viral segin lo mencionado por los autores es una estrategia de publicidad, una
nueva forma de campafia que se realiza mediante las plataformas digitales para publicitar,
ofrecer, vender, un producto o servicio, asi como también, que la marca o servicio que
ofrecen las organizaciones se posicione en el mercado logrando un reconocimiento ya sea
por medio de mensajes, publicaciones, imagenes, textos, videos, es de facil transmision y
repeticion , ya que los mismo usuarios se encargan de reproducirlo con su circulo de
amistades, su entorno, a traves de las redes sociales, llegando a una cantidad masiva de
usuarios. Ademas, es una herramienta para la interaccion entre el usuario y la empresa para
mantener una comunicacion directa y de retroalimentacion de sus necesidades, inquietudes
y recomendaciones acerca del servicio.

2.2.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING VIRAL

Segun el autor Merz (2020):

El marketing viral es importante porque se enfoca en un pablico mucho mas grande, mientras
que el marketing tradicional es alcanzar la satisfaccion total de sus clientes. Por ello el
objetivo del viral es crecer ampliamente por medio del intercambio activo o pasivo del
mensaje que transmitan por medio de las redes sociales. Aprovechan la era digital y social,
ya que todas las redes sociales tienen la capacidad de aglomerar personas creando grupos,
seguidores, paginas, fan page, etc. Es asi que una imagen, publicacién, comentario, video se
puede viralizar cuando tiene un contenido que llama la atencion de su pablico, por si uno de
los que se encuentra en alguna comunidad, automaticamente ese contenido aparece para
todas las otras personas que hacen parte de ese grupo y asi se crea la cadena. (pag. 20).

El marketing viral es de vital importancia porque se enfoca en un grupo mucha mas amplio
y su transmision, difusion es masivo aprovechando las redes sociales a través de imagenes,
publicaciones, comentarios, videos, blogs que permiten viralizar el contenido siempre y
cuando este sea hovedoso e interesante, llame su atencidn, creciendo y transmitiéndose como
un virus siendo las mismas personas quienes replican el contenido, de esta manera dando a
conocer un producto o servicio posicionandose en la mente de los consumidores generando
publicidad para la marca.

2.2.3. PRINCIPIOS BASICOS DEL MARKETING VIRAL

Segun el autor Wilson (2018), existen seis principios basicos para una estrategia eficaz de
marketing viral:
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e Ofrezca un producto o servicio de valor para sus prospectos (siempre gratis, al
menos al principio).

e Que debe ser muy definido y facil de transmitir (el mensaje debe de ser de facil
entendimiento para los usuarios).

e Que pueda ser escalable rdpidamente (que la difusion y propagacion sea veloz
por parte de los usuarios).

e Explotar motivaciones y sentimientos comunes y comportamientos. (Motivacién
humana).

e A través de la utilizacion de las redes de comunicacion existentes (la via online
es la més efectiva y que cuenta con conexién mundial).

e Logra su cometido utilizando los recursos de terceros (tomar ventaja de los
recursos de los demas dandoles mayor valor). (pag. 232).

Las estrategias de marketing que se utilicen deben ser disefiadas en base a emociones y
comportamientos comunes, novedosas, creativas, interesantes para que motive a los usuarios
a transmitir el mensaje de marketing a otros, logrando un crecimiento exponencial e
influencia del mensaje, y que se propague al igual que un virus y llegue a miles, millones de
personas.

2.2.4. TECNICAS DEL MARKETING VIRAL

Las técnicas que se utilizan en las campafias de marketing viral son diversas de acuerdo al
autor Merz (2020) menciona a las siguientes:

Marketing espontaneo o sin friccion: Este tipo de marketing hace referencia a la
transmision de una recomendacion realizado por un cliente satisfecho con el servicio o
producto, esto pasa cuando el usuario ve un beneficio o un efecto positivo en su persona,
entonces no tendra dudas de comentarlo y difundirlo.

Marketing “Pasalo”: Este tipo hace referencia, a la accion de la persona que transmite un
mensaje sobre un producto o servicio por que sus conocidos o alrededores le incitan o
influyen a realizarlo en sus redes sociales, o familiares porque se vera un comunicado con
mayor confianza y amical.

Marketing viral incentivado: Este tipo hace referencia, cuando una empresa recluta a un
conjunto de personas para gque difundan el mensaje a cambio de una recompensa, un ejemplo
es buscar una imagen de personas famosas, personas que utilizan producto o servicios
similares.

Marketing encubierto: Este tipo de marketing hace referencia a la accion de las empresas
que difunden sus mensajes, por medio de supuesto casos que surgieron o pasaron
espontaneamente, con el objetivo que se vea mas confiable y aceptable.

Marketing de rumor: Este tipo de marketing hace referencia, a la accion que realizan las
personas para generar controversia a cerca de un producto o servicio, que expone las
caracteristicas mas relevantes y beneficios. Lo hacen las marcas que estan sacando nuevos
productos. (pag. 45).
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Las técnicas que se utilicen para crear campafias de marketing viral pueden ser videos,
imagenes, un meme, un articulo, una infografia o cualquier otro formato que sea interesante,
comparable, divertido, novedoso. Tambien el humor es otra de las técnicas poderosas para
generar viralidad, los usuarios tienden a compartir el contenido que les hace reir, al igual,
que el contenido que evoca emociones fuertes, como sorpresas, emocion, tristeza o
indignacién, tienden a volverse virales, por ello se debe aprovechar plataformas como
Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, YouTube, etc., para difundir el contenido y facilitar
que los usuarios lo compartan. Existe muchas técnicas para que una campafia de marketing
viral se efectiva, pero este tipo de marketing no siempre es predecible, es importante ser
autentico, conocer bien al mercado objetivo, y estar dispuesto a experimentar y aprender de
cada campafa para mejorar los resultados.

2.2.5. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL MARKETING VIRAL
El marketing viral puede ser una estrategia poderosa para aumentar la visibilidad y la
difusion de una marca o producto, pero también tiene sus ventajas y desventajas. A
continuacion, las ventajas de acuerdo a lo expuesto por Mendoza (2019):

2.2.5.1 Ventajas del marketing viral

e Facilidad de ejecucion de sus campafias, su costo relativamente bajo en comparacion
con las del correo directo, y una tasa de respuesta elevada.

e Capacidad de atraer una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un menor
costo.

e Se afirman 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.

Es una técnica que evita las molestias del spam.
Impulsa a los usuarios de un producto servicio especifico a contarselo a sus amigos.
(pag.44).

e Para Aguilar et al. (2014) bajas tasas de inversion (costes) necesarios para desarrollar

una campana.

Habilidad para alcanzar un gran nimero de personas.

La informacidn se transmite y se propaga facil y rapidamente.

Alcance de grupos de consumidores dispersos geograficamente.

Flexibilidad en cuanto a contenidos y formatos.

Incremento exponencial del reenvio de mensajes por los usuarios de forma

voluntaria.

e Mejora en el alcance del pablico objetivo, ya que aquellos que reenvian los mensajes
saben quién de sus conocidos sera mas afin de leer y aceptar su mensaje.
Aceleracion de la adopcién del producto.

Mayor credibilidad y fiabilidad de las opiniones online que en otras estrategias de
marketing o anuncios tradicionales.

Mayor efectividad que otras estrategias de marketing o anuncios tradicionales.
Mejora el conocimiento del producto, marca o empresa.
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Mejora el posicionamiento del producto, marca o empresa en la red.
Posible medicion del resultado en tiempo real.

Mayor influencia en la decisién de compra del consumidor.

Se obtiene informacion sobre el consumidor y permite interactuar con él.
El efecto es perdurable a largo tiempo a traves de internet. (pag.20-21)

2.2.5.2 DESVENTAJAS

Entre las desventajas tenemos que, para Aguilar, et al. (2014)

Relativa falta de control sobre el mensaje y su distribucion dependiendo del

emplazamiento.

Posibles alteraciones en el mensaje a lo largo de la cadena de difusion.

Bloqueo de mensajes por filtros protectores contra virus y SPAM.

Puede ser percibido como una intrusion en las redes sociales de los usuarios.

Dificultad de planificacion de la campaiia.

El uso inapropiado del marketing viral puede ser contraproducente al crear actitudes

desfavorables hacia una empresa, marca o producto.

e La insatisfaccion con la empresa, marca o producto puede multiplicar los efectos del
Boca-oreja negativo.
Dificultad de crear un mensaje viral que motive a los clientes para reenviarlo.
Dificultar para identificar a los individuos clave en las redes sociales que van adoptar
un producto y promoverlo entre sus conocidos.

e Riesgo de que ciertos usuarios sean pagados por compaiiias para difundir mensajes.

e Los factores que motivan la aceptacion y difusion de la informacion pueden variar
segun las personas.

e Son pocos los usuarios que llegan a reenviar los mensajes comerciales a sus

contactos.

Se percibe menor calidad y credibilidad de la informacién online.

Los receptores pueden no aceptar las recomendaciones de los demas.

Dificultad en la evaluacion de la efectividad de las camparias.

No es adecuada para determinadas empresas, marcas y/o productos. (pag. 20-21).

2.2.6. EL MARKETING VIRAL EN LAS EMPRESAS

Actualmente dentro de las organizaciones, sin importar su tamafio y conformacion, el uso
del internet , ha revolucionado a un mundo mas competitivo, cambiante, globalizado, donde
las propagandas y todo lo referente al area publicitaria demanda el uso de nuevas técnicas
de publicidad, y para lograrlo una herramienta poderosisima de publicidad masiva es el
marketing viral que causa un gran efecto en las personas, siendo ellas mismos quienes
replican la informacion se comparte de una manera rapida como si fuera un virus, gracias al
internet; por todo el planeta; lo cual permite a las empresas un crecimiento exponencial
aumento en sus ventas, y mejor comunicacion con los clientes todo a través de las
plataformas digitales.
A través del marketing viral podemos enviar mensajes y ser transmitidos a todo el mundo,
en tan solo unos cuantos segundos, dando paso a una nueva forma de negocios innovadores,
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audaces y de movimiento constante. Las ventas mediante el marketing viral han
revolucionado el mercado actual de negocios, permitiendo crear nuevas estrategias de ventas
y expandiendo el comercio mundial. (Vizcarra, 2021, pag. 2)

El marketing viral desempefia un papel importante en las empresas hoy en dia. Es por ello
que, para llevar a cabo el Marketing Viral dentro de una empresa, se debe tener en cuenta
que los mensajes publicitarios los cuales han sido desarrollados, se encuentren colocados en
lugares estratégicos, para que los posibles clientes puedan dar un simple “like” o un
“reenviar”, puedan acceder a la informacion del producto. A su vez crear un sitio web en el
cual se dé informacion de la compafiia, asi como los productos que ofrece, sus caracteristicas,
beneficios y el precio. (Vizcarra, 2021, pag. 14)

A nivel mundial las organizaciones han empleado nuevos canales de venta, gracias a las
TICS, empleando diversas técnicas. EI boca a boca tradicional (wom), el boca a boca
electrénico (Electronic Word of Mouth) (Ewom), la web 2,0.

2.2.7. EL PODER DE LA MULTIPLICACION DEL NEGOCIO GRACIAS AL
MARKETING VIRAL EN MEDIOS SOCIALES

2.2.7.1 El boca a boca tradicional (WOM)

El efecto boca a oreja en linea, también conocido como E-WOM (Electronic Word of
Mouth), segun el autor Revuelta (2019):

El efecto boca a oreja en linea 0 mas conocido como E-WOM, es una nueva herramienta que
permite a los consumidores tener intercambio de informacidn entre ellos, lo que supone una
comunicacion bidireccional.

El marketing boca a boca nace del supuesto en el que a la gente le encanta hablar sobre
productos, servicios recibidos y relaciones (no Unicamente de manera verbal sino mediante
la utilizacion de blogs, foros, redes sociales.). (pag. 10-15).

Efectivamente, para que una empresa pueda lograr lealtad y una buena imagen de marca a
través de una estrategia viral, es esencial convertirse en una generadora de conversacion en
el entorno digital. Esto implica crear y difundir contenido relevante, interesante y
compartible que motive a los usuarios a participar y compartirlo con sus redes, con el fin de
crear un canal continuo de comunicacion sobre los productos o servicios de la empresa.

2.2.7.2 El boca a boca electrénico (Electronic Word of Mouth) (eWom)

Se refiere a la difusion de informacion, opiniones o recomendaciones sobre productos,
servicios 0 marcas que se lleva a cabo a través de medios digitales y plataformas en linea. A
diferencia de boca a oreja tradicional, donde las personas comparten sus experiencias y
opiniones de manera directa con amigos, familiares o colegas, el E-WOM aprovecha las
redes sociales, foros, resefias en linea, blogs y otros medios digitales para compartir
informacion con un alcance mucho méas amplio. De acuerdo a lo mencionado por (Alwan &
Alshurideh, 2022) “Este tipo de marketing a través de las redes sociales y mediante el boca
a boca electrdnico, tiene una influencia significativa en la decisién de compra de los usuarios,
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(pag. 840), “ya crea roles activos en los consumidores que dan lugar a la comunicacién viral”
(Moisescu et al., 2021)

2.2.7.3LaWeb 2.0
Segun lo mencionado por (Vizcarra, 2021, pag. 16-17):

Mas cominmente conocida como la web social, este término fue dado por O' Reilly, tratando
de explicar la evolucion de la web, la cual estaria basada en comunidades de usuarios y
multiples servicios para ellos. Tales como las redes sociales, los blogs, los wikis y cualquier
red que fomente la cooperacion y el intercambio rapido de informacién entre los mismos
usuarios. Existen algunos principios:

World Wide Web como herramienta de trabajo.

El reforzamiento de la inteligencia colectiva.

La gestion de las bases de datos como competencia bésica.

El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software.

Los modelos de programacion ligera junto a la busqueda de la simplicidad.

La web 2.0 se ha convertido en una sociedad virtual en donde uno cuenta con mucha
informacion y a su vez, la posibilidad de poder interactuar con las demas personas. Esta
interaccion se da a través de conversaciones, blogs, lugares de venta de productos y servicios,
etc. Es decir, la sociedad virtual del nuevo mundo. La Web 2.0 no viene a ser mas que una
evolucion del Web 1.0, en esta los usuarios interacttan, la trasmision de datos es mas rapida,
permite una comunicacion mas fluida y esta basada en las redes sociales. Por ejemplo, You
Tube hoy en su plataforma virtual nos brinda muchas mas opciones, al reproducir masica,
pidiendo opiniones, brindando 17 comentarios y creando chats interactivos entre los usuarios
y que podemos decir de Facebook, Twitter, etc. son producto de la Web 2.0.

El internet constituye una herramienta potencial para llegar a los consumidores y potenciales
clientes. La Web 2.0 al ser un medio de comunicacion diferente requiere de mensajes y
estrategias comunicativas diferentes; para que las estrategias de publicidad y de
comunicacion de marketing resulten eficaces, es imprescindible que se adapten al entorno
participativo y social, donde los usuarios se vuelvan generadores de la publicidad viral.

2.2.8. POSICIONAMIENTO DE MARCA

El autor Carrillo (2019) menciona que:

El posicionamiento de marca tiene que ver con aquel sitio que ocupa la marca de una empresa
en la mente de un consumidor frente a la competencia que tenga por delante, es decir, que el
posicionamiento de marca hace referencia a la percepcidn que tiene el usuario de acuerdo
con las caracteristicas o distintivos de una marca, que de cierta manera le permite tener una
diferenciacion frente a su competencia.

Por otra parte, el autor Puig (2021), manifiesta que:

El posicionamiento de marca es un proceso estratégico que de cierta manera empuja
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a conseguir un espacio dentro de la mente de los consumidores o de los posibles
consumidores que tendria una marca como tal; en donde, se debe crear una impresion Unica
y diferente, lo mas entendible y especifica posible, de tal manera que denote que desea ser
reconocida y aclamada; por esta razon, hay que tomarla muy en cuenta puesto que es una de
las estrategias con mayor efectividad y relevancia para elevar el valor que tiene la marca
frente a la competencia.

De acuerdo a lo expuesto por los autores, el posicionamiento de marca es una estrategia de
marketing que busca establecer y comunicar la posicion Unica y relevante de una marca en
la mente de los consumidores en comparacion con otras marcas que compiten en el mismo
mercado. Es una parte esencial de la estrategia de marketing general de una empresa y ayuda
a diferenciar y destacar una marca en un entorno altamente competitivo.

2.2.9. Marca

Segun lo plantea (Pacheco et al., 2017, pag.16),

Una marca son todos aquellos simbolos, figuras, nombre o composicion de las variables
antes mencionadas que permiten identificar y diferenciar distintos grupos de productos,
permitiendo de tal manera conocer su origen y proveedor. La marca constituye un intangible
capaz de establecer una conexion entre la empresa y el consumidor, transmitiendo valores
que captan, mantienen y fidelizan al cliente.

2.2.10. El nombre de la marca

De acuerdo a lo expuesto por (Pacheco et al., 2017, pag.23):

La identidad es la razon de ser de algo o alguien, en una marca los principales componentes
son sus valores corporativos, la vision, misidn, objetivos, cultura organizacional-productiva;
la imagen por su parte son los elementos que representan fisicamente: los colores, formas,
tipografias, imagenes principalmente.

2.2.11. Comunicacion de la marca

“En este punto es importante tener en cuenta que los medios digitales son esenciales, ya que
permite transmitir informacion como sus atributos, beneficios, caracteristicas, otorgandole a
la marca el protagonismo y ademas conocer las opiniones del publico objetivo”. (Maza et
al., 2020, pag.15).

2.2.12. Lealtad de la marca
El autor Meldini (2015) menciona que:

Una marca es una promesa que debe cumplir a satisfaccion con lo que dice ser. Porque de
ello depende las futuras asociaciones o calificativos que se le adhieran a la misma debido a
una buena o mala experiencia que hayan vivido uno o varios usuarios frente al sello que se
convierte en una garantia del producto o servicio. (pag.26).
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2.2.13. Proceso para llegar al Posicionamiento

Cabe destacar que para (Cueva & Léarraga, 2016, pag.37) “el proceso para llegar al
posicionamiento es una decisién fundamental de todas las empresas u organizaciones,
debido a que se establecen estrategias pertinentes para lograr alcanzar mayor reconocimiento
en un mercado”.

22131 Identificacion de los diferenciadores

Los autores Cueva & Larraga (2016) mencionan que: “Establecer cualidades a un bien o
servicio, los cuales permitan obtener una diferenciacion ante empresas competidoras,
logrando un reconocimiento adecuado en el mercado y de esta forma obtener un prestigio y
preferencia ante la demanda de los clientes o consumidores” (pag. 37).

2.2.13.2 Evaluacion de recursos

De acuerdo a lo mencionado por Cueva & Larraga (2016) afirma que:

Las empresas deben analizar todos los recursos que sean necesarios para poder implementar
todas las cualidades diferenciadoras, que se desea realizar a un bien o servicio para alcanzar
un posicionamiento deseado. La calidad es una caracteristica diferenciadora percibida por
los clientes, para efectuar dicha estrategia se requiere valorar todos los procesos que conlleva
la elaboracion de un producto (pag. 37)

2.2.13.3 Definicion de la marca

Para los autores Cueva & Larraga (2016) “se puede deducir que la marca tiene gran
influencia en el proceso de posicionamiento, debido a que el consumidor luego de haber
adquirido y experimentado un bien o servicio vincula toda la utilidad de dicho producto con
la marca”. (pag. 37).

2.2.13.4 Estrategias de comunicacion

Alrededor de una publicidad apropiada y bien estructurada a través de mensajes que manejen
la técnica de aprendizaje operante, dichos mensajes presentaran los diferenciadores que se
aplicara al bien o servicio, uno de estos son los incentivos como las promociones, las
muestras y degustaciones de manera gratuita, ayudando a obtener un posicionamiento.
(Cueva & Larraga, 2016, pag. 38).

2.2.13.5 Logro del posicionamiento

Los autores Cueva & Léarraga (2016) manifiestan que: “es un objetivo definitivo de esta
interaccidn, su satisfaccion permite a la organizacion conseguir un espacio sustancial para
sus productos en la mente de los consumidores y una preferencia en el mercado. (pag. 38)
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2.2.14. Estrategias de Posicionamiento

Son una interaccion donde se aplica una téctica con la finalidad de direccionar una
organizacion o una marca o apuntando a un posicionamiento. Tenemos las siguientes
estrategias:

22141 Basada en un atributo

Se centra su estrategia en una caracteristica, por ejemplo, la edad o el tamafio de la marca.
Las marcas que basan su metodologia de posicionamiento en un solo atributo pueden
fortalecer su imagen en la mente del cliente o consumidor con mayor eficacia que las que
intentan armar su posicionamiento en varios atributos (Vega, 2015, pag.27).

2.2.14.2 En base a los beneficios

“En este punto se enfoca a destacar el beneficio que le otorga el producto al consumidor, un
claro ejemplo podria ser una sonrisa méas blanca y brillante proporcionado por una marca de
crema dental” (Vega, 2015, pag. 27)

2.2.14.3 Basada en el uso o aplicacion del producto

Segtn Gonzales, (2018) menciona que: “en cuanto al posicionamiento de productos en el
proceso de posicionamiento de Marca, el producto posee vital importancia siendo asi que se
divisan en productos innovadores, productos que tengan personalidad”. (pag. 20)

22144 Basada en el usuario

Este sistema se centra en un perfil de cliente concreto, normalmente se plantea cuando la
marca necesita ampliarse, dirigiéndose a un objetivo inesperado en comparacion al actual.
Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen
relacionada con la marca, de este modo es mas sencillo posicionar nuestra marca en la mente
de los perfiles que se sientan identificados o que aspiren a ser como esta celebridad (Cueva,
2016, pag. 28).

2.2.14.5 Frente a la competencia

Fortalecer las ventajas competitivas y atributos de la marca frente a las marcas competidoras,
debido que el consumidor al estar en un mercado saturado de productos compara entre las
marcas, por lo que persuadir a nuestra imagen para que se sitde por encima de las demas,
puede ser una garantia de adquisicion (Vega, 2015, pag. 28)

2.2.14.6 En base a la calidad o al precio
Desde el punto de vista de Vega (2015):
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El producto basa su estrategia en esta relacion de calidad y precio, o centrarse Unicamente

en uno de los dos aspectos, transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy competitivo a
un precio muy elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo (pag.
28)

2.2.14.7 Segun estilos de vida

Para el autor Vega (2015) “se centra en los intereses y actitudes de los consumidores, para
dirigirse a ellos segun su estilo de vida” (pag. 28)
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA
3.1. METODO DE INVESTIGACION
3.1.1. Método Hipotético Deductivo

El presente trabajo muestra de qué manera se desarroll6 la investigacion, partiendo del
conocimiento de las herramientas metodoldgicas implantadas en el que hacer del método
cientifico, donde para ello se recurrié a la consulta de los autores, con el proposito de
verificar la realidad y alcanzar los objetivos.

Cabe destacar que esta investigacion partié de la teoria previamente seleccionada la cual fue
el método hipotético deductivo, hipdtesis donde se comprobd si la investigacion va ser la
correcta 0 no, teniendo en cuenta que la misma se encargd de tomar premisas, establecer

hipotesis, y luego determino conclusiones de los hechos.

Segtn Guaina (2010), “el método hipotético deductivo, es el conjunto de teorias y conceptos
béasicos, elaborando en forma deductiva las consecuencias empiricas de la hipdtesis, y trata
de falsearla para reunir informacion pertinente, es decir, busca solucion a los temas
planteados” (pag. 67).

Sin embargo, para el autor (Cabezaset. al, 2018, pag. 23) tesis titulada introduccion a la
metodologia cientifica, sefialan cuatro pasos que son primordiales para poder estudiar el
método hipotético deductivo los cuales son:

3.1.1.1 Detectar el problema

Dentro de esta investigacion se presentd dos variables, siendo una de ellas la ineficiencia de
utilizacion de marketing viral a través de redes sociales y la segunda que fue el

posicionamiento de la marca de la red de Encebollados al Paso.

3.1.1.2 Formulacion de la hipotesis

En este sentido se formulé de acuerdo a las variables de la indagacion del tema de
investigacion.

Hi: Las estrategias de marketing viral inciden en el posicionamiento de la marca de la red
de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba

Ho: Las estrategias de marketing viral no inciden en el posicionamiento de la marca de la
red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba.

29



3.1.1.3 Deduccidn de consecuencias observables

En este trabajo de investigacidn se presentd un marco teorico, se establecio la definicion en
las variables basadas en las estrategias de marketing viral y el posicionamiento de la marca
en la red de restaurantes Encebollados al Paso, considerando asi las definiciones de los
autores mencionados en el marco referencial.

3.1.1.4 Constatacion

Se planted la sistematizacién de la investigacion a través de la hipdtesis al ser comprobada.

3.2. DISENO DE INVESTIGACION

Para (Hernandez et al., 2001, pag. 10), “La investigacidn no experimental es investigacion
sistematica y empirica en la que las variables independientes no se manipulan porque ya han
sucedido”.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION
3.3.1. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que
esta estudiando.

Este tipo de investigacion se encarga de determinar las caracteristicas de la poblacion de
estudio. Es untipo de investigacion cuyo proposito es describir las principales caracteristicas
de conjuntos de fendmenos homogéneos, utilizar criterios sistematicos que permitan
determinar la estructura o comportamiento de los mismos, es por ello, que en el presente
trabajo de investigacion se utilizara este método con el fin de conocer el problema que viene
persistiendo dentro de la red de Encebollado al Paso, teniendo en cuenta las variables que se
han presentado en la misma, puntualizando asi las estrategias que se utilizaran para viralizar
y posicionar la marca del restaurante.

3.3.2. Investigacion de Campo

Segun Hernandez (2016) la investigacion de campo:

Es el analisis sistematico de problemas en la realidad con el propdsito, bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus
causas y efectos o producir su ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de
cualquier paradigma o enfoques de investigaciones conocidas en desarrollo. (pag. 10)

Es por ello, que el presente trabajo de investigacion sera realizado de forma directa con los
restaurantes “Encebollados al Paso”, asi mismo se realizaran encuestas a las personas de la
ciudad de Riobamba con el fin de recolectar informacion acerca de la problematica y buscar
una solucion.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA
3.4.1. Poblacion

Para el autor Ventura, (2017):

La poblacion es un conjunto de elementos que contienen ciertas caracteristicas que se
pretenden estudiar. Por esa razon, entre la poblacién y la muestra existen un caracter
inductivo (de lo particular a lo general), esperando que la parte observada (en este caso la
muestra) sea representativa de la realidad (entiéndase aqui a la poblacién); para de esa forma
garantizar las conclusiones extraidas en el estudio. (pag. 13). Por lo tanto, se considerara
como poblacidn a la cartera de clientes que es de 240 personas. La finalidad de considerar a
la poblacion se debe a que se aplicd una encuesta donde se extrajeron datos representativos.

3.4.2. Muestra

De acuerdo a lo expuesto por Zenaida (2012): “Una muestra debe ser un subconjunto de la
poblacion, pero no cualquier subconjunto, sino que debe ser representativo de la misma. La

forma en la que se elige este subconjunto influira en los resultados que obtengamos™ (pag.
127).

Célculo del tamafo de la muestra

n=me2(m—-1)+1
Donde:
m=Tamafo de la poblacion= 240
e=Error maximo admisible= 5

n= Tamano de la muestra
n=150%0.52(150—-1) + 1

n= 150

Mediante el calculo la muestra del presente estudio sera de 150 clientes.
3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.5.1 Técnicas

Encuestas: Se procedera a la elaboracion de encuestas que servira para la recopilacion de
informacion.

Entrevista: Se obtendra informacion relevante en cuanto a la obtencion de resultados.

3.5.2 Instrumentos

Los instrumentos son formas, maneras y medios tangibles para recolectar informacion. Para
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ello se utilizara los siguientes medios:
e Encuesta

3.5.3 Técnicas de procedimientos e interpretacion de datos

El procedimiento a seguir es:
e La recoleccion de datos en el lugar de los hechos después su clasificacion y
ordenamiento de toda la informacion.
e Tabulacion de los datos y reducirlos estadisticamente con su analisis e interpretacion.

e Se procede a realizar las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

3.5. RESULTADOS Y DISCUSION

En este punto se va a realizar el andlisis de los resultados de la encuesta que se aplicé a los
clientes, a través de este método se recabo informacion entre la poblacion luego en una fase
posterior se analizo los datos con el proposito de recabar informacion y profundizar en los
resultados obtenidos que arrojo datos interesantes y Utiles para elaborar el plan de marketing
viral.

3.6. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Tabla 1
Genero

ITEMS | FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRES 88 59%
MUJERES 62 41%
TOTAL 150 100%
Nota: Elaboracién propia en base a la encuesta realizada a los clientes.
Figura 1
Género

Género

B Hombres

B Mujeres

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 1.
Analisis

Una vez realizadas las encuestas se concluye que el 41% de los encuestados son hombres,
mientras que el 41% son mujeres.
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Tabla 2

Edad de los clientes

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

20-30 19 13%
31-40 86 57%
40 en adelante 45 30%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 2

Edad de los encuestados

Edad de los clientes

m20-30
m31-40

40 en adelante

Nota: Elaboracién propia en base a la informacién de la tabla 2.

Analisis

De las encuestas aplicadas el 57% estan en un rango de edad de los 31 a 40 afios, mientras
tanto, el 30% esta de los 40 afios en adelante, y el 13% de los encuestados estan entre los 20

a 30 afios de edad.
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1. ¢ Considera usted qué las estrategias publicitarias utilizadas en la red de restaurantes
“Encebollados al Paso” es eficaz; cautiva y atrae al cliente?

Tabla 3

Estrategias Publicitarias

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 0 0%
CASI SIEMPRE 0 0%
A VECES 38 25%
CASI NUNCA 94 63%
NUNCA 18 12%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 3

Estrategias Publicitarias

Estrategias Publicitarias

u SIEMPRE

B CASI SIEMPRE
A VECES

B CASINUNCA

= NUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 3.
Analisis

De los encuestados el 63% manifiesta que las estrategias publicitarias utilizadas en el
restaurante casi nunca se utilizan, mientras que el 25% opina que a veces, por otro lado, el
12% expresa que nunca.

Interpretacion

De acuerdo a lo mencionado por la poblacion encuestada se identifica que los consumidores
no recuerdan que se hayan realizado campafias publicitarias, la entidad no ha realizado
esfuerzos para introducir la marca, generar en los consumidores percepciones, emociones y
valores , utilizado como vehiculo de comunicacion las diferentes estrategias publicitarias, ya
que la creacién de una marca debe ser acumulativa, constante, memorable y enfocada,
principalmente, hacia la parte emocional de los clientes. La falta de estrategias de
comunicacion publicitaria coloca a la empresa en desventaja frente a sus competidores.
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2. ¢De los siguientes canales de comunicacion sefiale por cuales usted conoce al
restaurante “Encebollados al Paso”?

gg?::l:s de comunicacion por los cuales conoce al restaurante "Encebollados al Paso™

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
FACEBOOK 20 13%
TWITTER 0 0%
TIK TOK ) 0 0%
RECOMENDACION DE UN
CONOCIDO 130 87%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.

Figura 4
Canales de comunicacion por los cuales es conocido el restaurante "Encebollados al Paso"

Canales de comunicacion

® FACEBOOK
B TWITTER
TIK TOK

® RECOMENDACION DE UN
CONOCIDO

Nota: Elaboracién propia en base a la informacién de la tabla 4.

Analisis

Segun el 87% de los clientes encuestados tienen conocimiento del restaurante “Encebollados
al Paso” a través de la recomendacion de un conocido, ya sea un amigo, un familiar, o alguna
persona de su entorno, mientras tanto, que el 13% restante lo conoce Facebook, que, aunque

a pesar de no estar actualizada la pagina es visitada, mientras que por Tik Tok y Twitter no
le identifican al restaurante.

Interpretacion
El hecho de que el restaurante no sea conocido por diferentes canales de comunicacion,
especialmente, las redes sociales, representan una falta de comunicacién estratégica por parte
de la empresa, la poca atencion que se le presta a generar publicidad a través de estos canales
electronicos no permite llegar al publico objetivo, mucho menos detectar oportunidades en
el mercado y peor aun conectarse con las necesidades del publico, a través de las redes
sociales se puede conocer como se siente el publico, cuél es la experiencia que ha tenido con
nuestro producto/servicio, cuales son los factores decisivos para que elija al restaurante
frente a la competencia, factores claves para que se recomiende o no al restaurante.
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3. (Suele visitar la cuenta de Facebook del restaurante “Encebollados al Paso” con
regularidad?

Tabla 5
Regularidad de visitas a la cuenta de Facebook

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 15 10%
CASI SIEMPRE 35 23%
A VECES 80 54%
CASI NUNCA 5 3%
NUNCA 15 10%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.

Figura 5
Regularidad de vistas a la cuenta de Facebook

Regularidad de visitas a la
cuenta de Facebook

B SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

m CASINUNCA

ENUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 5.
Analisis

De las personas encuestadas el 54% manifiesta que, a veces visita la cuenta de Facebook del
restaurante “Encebollados al Paso”, el 23% casi siempre, el otro 10% a veces, también el
10% nunca visita la pagina y finalmente el 3% casi nunca.

Interpretacion

La mayoria de clientes manifiestan que a veces visitan la pagina de Facebook, porque ellos
no tenian idea de que el restaurante “Encebollados al Paso” contara con esta herramienta, |0
que nos indica que el restaurante no ha publicitado de la mejor manera para hacer conocer a
sus clientes que cuenta con una pagina de Facebook, en la actualidad el Facebook es una
herramienta muy Util, popular y favorita entre los distintos usuarios, y si el restaurante la
sabe aprovechar se convertiria en una gran aliada y una ayuda potencial para que el
producto/servicio de la empresa sea reconocida y logre potenciar sus ventas.
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4. ; A usted le gustaria que el restaurante “;Encebollados al Paso”, le envie informacion
acerca de sus productos, ofertas, promociones a través de?

Tabla 6

Comunicacion de los productos, ofertas, promociones

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
CORREO ELECTRONICO 9 6%
MENSAJE AL CELULAR 55 37%
REDES SOCIALES 86 57%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 6

Comunicacién de los productos, ofertas, promociones.

COMUNICACION DE LOS
PRODUCTOS, OFERTAS,
PROMOCIONES A TRAVES DE

= CORREO ELECTRONICO
B MENSAJE AL CELULAR
REDES SOCIALES

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 6.
Analisis

De las encuestas aplicadas el 57% opina que les gustaria que le envien informacion de los
productos, ofertas, promociones a través de las Redes sociales, que publiquen y promocionen
esa informacion, que siempre este actualizada, en cambio, para el 37% restante es mejor que
la informacion les llegue por mensajes de WhatsApp al celular, y finalmente el 6% le gustaria
recibir ese tipo de informacion mas personalizada a través del correo electronico.

Interpretacion

Como se puede observar a los consumidores les gusta sentirse parte de la empresa y
vinculada a ella, por ello, es muy importante para el publico que se les envié informacion a
través de las redes sociales, sobre las ofertas, promociones, descuentos, tips, consejos etc., a
través de estos canales electronicos hacer conocer los productos, servicios de la empresa y
crear un lazo de comunicacion con nuestros clientes para generarles confianza y aporte con
sugerencias, puntos de vista para el mejoramiento de la empresa.
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5. ¢ Sefiale cuales considera usted que son los canales de comunicacion que deberia
implementar el restaurante “Encebollados al Paso”?

Tabla 7

Canales de comunicacion que deben implementarse

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
VIA E-MAIL 7 5%
VIA CELULAR 45 30%
REDES SOCIALES 98 65%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.

Figura 7
Canales de comunicacion que deben implementarse.

Canales de comunicacion que
debe implementarse

m VA E-MAIL
m ViA CELULAR
REDES SOCIALES

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 7.

Analisis

En la informacidn recolectada el 65% afirma que los canales de comunicacion que deberia
implementar el restaurante “Encebollados al Paso” es a través de las redes sociales, el otro
30% manifiesta que le gustaria recibir informacion en su celular de manera personalizada,

seguida del 5% que afirma que es mejor para ellos les envien informacidn a través del correo
electrénico.

Interpretacion

De los resultados obtenidos la mayoria de los clientes opina que las redes sociales deberian
ser un canal de comunicacion que es necesario implementar, debido a que en la actualidad
las redes sociales son las mas utilizadas, es una herramienta muy Util e importante que al
utilizarse en camparias de marketing ayudan a que los productos, la imagen de la marca, los
atributos se posicionen en la mente de los consumidores, ademas se logra llegar a una gran
cantidad de personas, y no se necesita de un gran presupuesto.
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6. ¢ Cree usted que el nombre del restaurante es atractivo y facil de recordar?

Tabla 8

Facilidad de recordar el nombre

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 94 63
CASI SIEMPRE 38 25
A VECES 18 12
CASI NUNCA 0 0
NUNCA 0 0
TOTAL 150 100

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 8

Facilidad de recordar el nombre

Facilidad de recordar el nombre

B SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

m CASINUNCA

B NUNCA

Nota: Elaboracién propia en base a la informacién de la tabla 8.
Analisis

La encuesta aplicada nos da a conocer que el 63% de las personas encuestadas siempre
recuerda el nombre del restaurante y considera que el nombre es atractivo y facil de recordar,
mientras que el 25% casi siempre recuerda el nombre, seguido del 12% que a veces lo
recuerda.

Interpretacion

La mayoria de los encuestados nos da a conocer que el nombre del restaurante “Encebollados
al Paso” es atractivo y fécil de recordar por lo tanto con una campafia creativa, llamativa,
exhaustiva a través de las diferentes estrategias de marketing ayudara a que el nombre del
restaurante permanezca en la mente de los consumidores.
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7. ¢ Considera usted que la imagen proyectada por el restaurante “Encebollados al Paso
“brinda seguridad y confianza?

Tabla 9

Imagen proyectada por el restaurant

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 15 10%
CASI SIEMPRE 20 13%
A VECES 115 7%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.

Figura 9
Imagen proyectada del restaurante

Imagen proyectada del
restaurante

u SIEMPRE
B CASI SIEMPRE
A VECES
B CASINUNCA
NUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 9.

Anélisis:

Segun la informacion presentada el 77% de los encuestados afirman que la imagen
proyectada por el restaurante “Encebollados al Paso” a veces les brinda seguridad y
confianza, por otro lado, el 13% opina que casi siempre, en cambio, el 10% menciona que
siempre la imagen les proporciona seguridad y confianza.

Interpretacion

De acuerdo a lo mencionado por la ciudadania encuestada la mayoria afirma que la imagen
proyectada a veces le brinda seguridad y confianza, siendo la imagen de la marca una de las
partes mas importantes de la empresa, que transmite emociones sentimientos y valores es
indispensable que se disefie un nuevo logo, color corporativo, disefio que permita transmitir
a través de la imagen de la marca, un atributo diferenciable frente a los competidores, que la
imagen genere confianza y hable por si sola, el pablico objetivo se sienta identificado con la
misma.
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8. ¢ Si desea adquirir servicios de comida de la Costa y la Sierra lo primero que piensa
es en el restaurante “Encebollados al Paso”?

Tabla 10

Lugar que ocupa el restaurante en la mente de los clientes

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 7 5%
CASI SIEMPRE 17 11%
A VECES 126 84%
CASI NUNCA 0 0
NUNCA 0 0
TOTAL 150 100

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.

Figura 10
Lugar que ocupa el restaurante en la mente de los clientes

Lugar que ocupa el restaurante
en la mente de los clientes

® SIEMPRE
® CASI SIEMPRE
A VECES
® CASI NUNCA
NUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 4.
Analisis

La poblacion encuestada manifiesta en un 84% que cuando piensan en servicios de comida
de la Costa y Sierra a veces se acuerdan del restaurante, el 11% considera casi siempre se
acuerda, en un menor porcentaje el 5% siempre se acuerda.

Interpretacion

La mayoria de clientes expone que cuando desea adquirir productos de la Costay de la Sierra
no tiene en su mente al restaurante, por lo que se debe trabajar en el posicionamiento de la
marca a través de distintas estrategias de marketing viral para lograr posicionar e impregnar
en la mente de los clientes al restaurante, mostrar los productos como los servicios que
ofrece, con el objetivo de atraer la atencién de los clientes y que facilmente se identifique.
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9. ¢Cree usted que al adquirir los productos del restaurante “Encebollados al Paso” se
siente totalmente satisfecho después de la compra?

Tabla 11

Satisfaccion del cliente después de la compra

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 23 15%
CASI SIEMPRE 82 55%
A VECES 45 30%
CASI NUNCA 0 0
NUNCA 0 0
TOTAL 150 100

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 11

Satisfaccion del cliente después de la compra

Satisfaccion del cliente después
de la compra

u SIEMPRE

B CASI SIEMPRE
A VECES

m CASI NUNCA

ENUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 11.
Analisis

El 55% de los encuestados manifiestan que casi siempre se sienten totalmente satisfechos
después de la compra, el 30% a veces, seguido del 15% que siempre se sienten a gusto
después de la compra.

Interpretacion

Se logra determinar que en su mayoria los clientes se sienten satisfechos después de la
compra, mencionan que el sabor y la sazon de cada uno de los platos que oferta el restaurante
son deliciosos, ademas el precio es accesible y econémico, la atencion al cliente es buena,
pero deberia mejor su identidad, comunicacion con los clientes, y ampliar los canales
comunicacionales que permitira fortaleces el posicionamiento de la marca.
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10. ;Consideras que los productos del restaurante “Encebollados al Paso” son de
calidad y tienen un precio accesible?

Tabla 12

Calidad y precio accesible de restaurant

VARIABLE RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 30 20%
CASI SIEMPRE 100 67%
A VECES 20 13%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 150 100%

Nota: Elaboracion propia en base a las encuestas aplicadas.
Figura 12

Calidad y precio accesible del restaurant

Calidad y precio accesible del
restaurant

H SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

m CASINUNCA

E NUNCA

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 12.
Analisis
De la poblacion encuestada el 67% manifiesta que el restaurante tiene un buen sabor y un

precio accesible, mientras que, el 20% expresa que siempre su sabor, calidad, precios son
buenos y finalmente el 13% opina que a veces su calidad y precios son accesibles.

Interpretacion
Un gran nimero de personas considera que el restaurante tiene un buen sabor y un precio
accesible, lo que constituye una gran fortaleza, pero asi mismo como tiene una gran
importancia la elaboracién de los platos, de la misma manera se debe cuida todo el proceso
esto implica todo un conjunto de acciones incluyendo las estrategias de marketing, establecer
una buena camparfia de marketing, proporcionar informacion a nuestros clientes incluir un
detalle de su menu diario, horario de atencion, precios, y el logotipo que lo identifica,
publicar todos los dias su marca con nuevos combos, promociones y asi captar la atencion
del cliente .
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3.7. DISCUSION DE RESULTADOS

Con base en los resultados obtenidos en la encuesta, se evidencié que el restaurante
“Encebollados al Paso” presenta un conjunto de dificultades en el proceso empresarial, no
cuenta con estrategias de marketing, que permitan que sus productos sean conocidos en el
mercado, se identificd que los clientes no recuerdan con claridad que se hayan realizado
campafias publicitarias en donde se oferte la variedad gastrondmica del restaurante, tampoco
recuerdan que se haya realizado promociones, descuentos, dias especiales, existan premios
por su fidelidad, o que se haya celebrado algun aniversario por la creacion del restaurante,
se aplica un marketing tradicional pero muy poco, como consecuencia provoca que las
ventas se vean disminuidas logrando poca rentabilidad.

Los resultados de la encuesta arrojan que existen muy pocas estrategias de comunicacion
publicitaria, los canales de comunicacion con los clientes son escasos, el motivo principal se
debe a que el gerente-propietario esta mas enfocado en la elaboracion de los platos, el
servicio al cliente, que en la necesidad de ser, estar y tener una comunicacion cada vez mas
efectiva con el consumidor, que también es muy importante dentro de todo el proceso.

También se detectd que el restaurante “Encebollados al Paso” a pesar de contar con una
pagina web, la misma no esta actualizada, y la publicidad en esta herramienta digital, es muy
poca, no se sube constantemente contenido que impacte y atraiga la atencidn del cliente, muy
pocos consumidores sabian que la empresa cuenta con una pagina de Facebook, lo que
representa que no existe una buena comunicacion con los clientes.

No se puede pasar por alto que las organizaciones ahora pueden comunicarse con su publico
objetivo mediante el uso de nuevas tecnologias de la informacién. La comunicacion web,
especialmente las redes sociales, ocupa un lugar privilegiado, siendo Facebook y Twitter la
posicion mas destacada y la de mayor alcance dentro de la poblacidén que utiliza internet.
Ademas, las personas que navegan por Internet forman un publico mas informado sobre las
opciones que tienen a su disposicion, y comparar de esta manera productos y servicios lleva
a los participantes a ser mas sofisticados y conscientes, e incluso puede convertirlo en un
cliente de alto valor, mas exigente y consciente de sus decisiones, gustos y preferencias.

Ademas, las encuestas permitieron detectar otro punto muy importante, que los
consumidores estan muy satisfechos con el sabor de los platillos y el precio, pero existe
dificultades en el reconocimiento del publico, en cuanto a la imagen corporativa, hemos
aprendido que los productos y servicios de alta calidad son importantes para que las
empresas se destaquen entre la multitud, pero hoy eso ya no es suficiente. Por tanto, se dice
que la imagen es un punto importante que determina el éxito de una empresa. Una buena
imagen producira buenos resultados basados en la confianza, la preferencia y la lealtad del
cliente.

45



Es por ello que se plantea un plan de marketing viral para asi mejorar la imagen y
comunicacion con los clientes, a través de captar la atencion del consumidor mediante el
impacto publicitario, a través de campafias de marketing en las redes sociales ya que son
herramientas Utiles y de potencial ayuda para que tanto el producto como el restaurante sean
reconocidos, este tipo de marketing, utilizado como estrategia permite a las personas enviar
un mensaje a otras, generando un efecto exponencial, de los productos y servicios que se
oferta, y hace que el mensaje se multiplique rapidamente con la ventaja de que se necesita
de un bajo presupuesto.

3.8. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS
3.8.1. Formulacion de la Hipotesis

e Hipdtesis Alternativa (Hi): Las estrategias de marketing viral inciden en el
posicionamiento de la marca de la red de restaurantes Encebollados al Paso.
Riobamba

e Hipotesis Nula (Ho): Las estrategias de marketing viral no inciden en el
posicionamiento de la marca de la red de restaurantes Encebollados al Paso.
Riobamba

3.8.2. Confiabilidad de los instrumentos

Tabla 13: Resumen de procesamiento de datos

0 1 N 2 %
3 Casos | 4 Valido 5 150 6 100,0
7 Excluido 8 0 9 0
10 Total 11 150 12 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de calidad y precio accesible del restaurant.

e Rango de medicion de Alpha de Cronbach

Al aplicarse el método de medicion de Alpha de Cronbach para la confiabilidad de la
investigacion en la que se tomd en cuenta que para alcanzar la fiabilidad de los instrumentos
de evaluacién empleados debe ser mayor o igual a 0,70 lo que muestra que el sondeo
empleado fue efectivo a continuacion se detalla los siguientes criterios de fiabilidad:
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Tabla 14: Criterio de Fiabilidad Alpha de Cronbach

13 COEFICIENTE 14 VALORACION
15 Coeficiente Alpha>9 16 Excelente
17 Coeficiente Alpha>8 18 Bueno
19 Coeficiente Alpha>7 20 Aceptable
21 Coeficiente Alpha>6 22 Cuestionable
23 Coeficiente Alpha>5 24 Pobre
25 Coeficiente Alpha<5 26 Inaceptable

Nota: Metodologia de correlacion estadistico de (Betancourt y Cabiedes, 2018).

Tabla 15: Confiabilidad del instrumento

27 Alfa de Cronbach 28 Alfa de Cronbach 29 N de elementos
basada en elementos
estandarizados

30 782 31 784 32 2

Nota: Elaboracién propia en base a la tabla 14.

El Alpha de Cronbach en la valoracion de confiabilidad del instrumento, se presento el
resultado de 0, 782, cuyo coeficiente de elementos estandarizados es de 0, 784, demostrando
que se encuentra en un rango bueno y que el instrumento de evaluacion es adecuado para
emplearlo.

3.8.3. Prueba de la Hipdtesis

Al realizar la prueba de hipdtesis fue de gran importancia la utilizacion del método de
independencia de Chi-cuadrado, por lo que permiti6 determinar los resultados de las
variables y la relacidn que existe con la ayuda del programa SPSS.

3.8.3.1 Prueba de hipotesis

Hi: Las estrategias de marketing viral inciden en el posicionamiento de la marca de la red
de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba

Ho: Las estrategias de marketing viral no inciden en el posicionamiento de la marca de la
red de restaurantes Encebollados al Paso. Riobamba.

Nivel de significancia

33 o= 0,05 (95% de confianza)
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Estadistico de prueba

34 Ecuacién Chi- cuadrado

(05- E,) 2

2 _ vk
35 «x =1 =

Regla de decision

36 Si P > o Hop no se rechaza

37 Para lo cual es necesario conocer los siguientes apartados:
38 x2 =Prueba ge Ji- cuadrado

39 O1 =Frecuencia observada

40 Ei = Frecuencia esperada

Tabla 16: Prueba del chi-cuadrado

41  Valo 42  df 43 Significac
r i6n asintotica
(bilateral)
44  Chi-cuadrado de Pearson 45 100, 46 4 47 ,000
4982
48 Razén de verosimilitud 49 112, 50 4 51 ,000
675
52 Asociacion lineal por 53 62,0 54 1 55,000
lineal 63
56 N de casos validos 57 150 | 58 59

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,76.

a No se presupone la hipotesis nula.

b Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.

¢ Se basa en aproximacién normal.

Nota: Elaboracion propia




Tabla 17: Correlacion entre variables

Correlacion entre variables

60 ¢Considera usted qué las ¢Cree usted que al
estrategias publicitarias adquirir los productos
utilizadas en la red de del restaurante
restaurantes “Encebollados al
"Encebollados al Paso” es | Paso” se siente
eficaz; cautiva y atrae al totalmente satisfecho
cliente? después de la compra?

¢Considera usted qué las 1,000 ,645

estrategias publicitarias utilizadas en
la red de restaurantes "Encebollados
al Paso" es eficaz; cautiva y atrae al
cliente?

61 9. :Cree usted que al ,645 1,000
adquirir los productos del
restaurante “Encebollados al Paso”
se siente totalmente satisfecho

después de la compra?
Nota: Elaboracion propia

9. ;iCree usted
que al adquirir
los productos
del restaurante
“Encebollados
al Paso” se
siente
totalmente
satisfecho
después de la
compra?

HsSIEMPRE
M cAs| SIEMPRE
WA VECES

&0

40

Recuento

20

|
AVECES CASINUNCA NUNCA

1. iConsidera usted qué las estrategias publicitarias utilizadas en la
red de restaurantes "Encebollados al Paso” es eficaz; cautiva y atrae al
cliente?
Figura 13: Representacion grafica entre las variables.
Nota: Elaboracion propia en base a la informacion de la tabla 12.

3.8.3.2 Discusion de los resultados del Chi Cuadrado

Las estrategias de marketing viral en el posicionamiento de la marca en la red de restaurantes
revelan que la conectividad es la estrategia principal del marketing viral que contribuye al
posicionamiento de marca por Internet, sin embargo, 43.75% difunden temas relevantes, lo
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cual contribuye a un moderado posicionamiento de marca de los restaurantes en un 50 %
(Carpio, et al., 2019).

Para el desarrollo del procesamiento de datos, se elabora una validacion a través de una base
de datos efectuada en el programa SPSS, en donde, se colocaron todos los datos obtenidos
en la aplicacion de las herramientas de evaluacion con la poblacién estudiada, para
posteriormente, se procedié analizar cada una de las preguntas realizadas de los
cuestionarios, conforme a la informacién obtenida se realizd las tablas de frecuencias y
graficos; finalmente, ademas, se realiz6, la comprobacion de la hipotesis general y las
hipotesis especificas proyectadas.

Al realizar un analisis de los resultados se obtuvo que la relacion de las variables estrategias
de marketing viral en la que se espera que en la red de restaurantes es una marca que desea
crear campafias con contenidos que logre llegar al publico en general para lograr obtener una
gran cantidad de visualizaciones, likes, que la comunidad lo comparta. Mientras que en el
posicionamiento de la marca en la red de restaurantes de Encebollados al Paso hace
referencia al lugar que ocupa un servicio en la mente de un consumidor en comparacion con
la competencia por lo que se espera ser la primera respuesta que ofrecen los consumidores
de forma espontanea al momento de solicitarles que nombren a una marca de restaurantes.

Ademas, se llevé a cabo la validacion de los instrumentos de investigacion en la que a través
de Alpha de Cronbach se midio la confiabilidad cuyos resultados presento de 0, 782, cuyo
coeficiente de elementos estandarizados es de 0, 784, demostrando que se encuentra en un
rango bueno y que el instrumento de evaluacion es adecuado para emplearlo. Para la prueba
de hipdtesis para el método estadistico por independencia Ji- Cuadrado se considero la
hipdtesis general y especificas con el manejo del programa estadistico SPSS de manera que
fue de ayuda al momento de comprobar los resultados.

Sin embargo, los resultados evidenciados demuestran que se relaciona con las estrategias de
marketing viral depende del posicionamiento de la marca en la red de restaurantes de
Encebollados al Paso de la ciudad de Riobamba por lo que la hipotesis alterna y se rechaza
la hipétesis nula, dado que la significancia asintotica es menor a 0,05; dado que el resultado
de 0,000 de significancia.
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CAPITULO V

4, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. CONCLUSIONES
Las conclusiones de este trabajo de investigacion son:

e Al realizar el diagnostico una vez analizados e interpretados los resultados obtenidos
de las encuestas se tiene que el restaurante “Encebollados al Paso” ha aplicado muy
pocas estrategias de marketing tradicional, y a pesar de contar con una pagina web,
esta no se encuentra actualizada, no existe un reconocimiento de la marca, y esto
afecta gravemente porque el sector gastrondmico de Riobamba es bastante
competitivo y agresivo

e EIl marketing viral permite crear campafias con contenidos que impacte y se logra
Ilegar al pablico en menor tiempo y con poca inversion, obteniendo una gran cantidad
de visualizaciones o likes y la comunidad mismo la comparte.

e La aplicacion de buenas estrategias permitira que se incremente de forma potencial
los clientes, permitiendo que las recomendaciones, asi como los reenvios lleguen a
mas personas, logrando evidenciar aspectos positivos sobre la empresa, de la misma
forma el uso de las redes sociales permite fortalecer la marca y alcanzar un publico
mas grande.

4.2. RECOMENDACIONES
A partir de las conclusiones se realizan las siguientes recomendaciones:

e Serecomienda la aplicacion de estrategias de publicidad de marketing viral en
el restaurante “Encebollados al Paso”, para lograr un buen posicionamiento, con
la ayuda de esta técnica que actuara de manera eficaz debido a que la
informacion se difundird de manera rapida a toda la poblacion de la ciudad de
Riobamba.

e Aplicar las estrategias de la FanPage, donde se interactta con los clientes, a través
de distintas estrategias, para que ellos mismos pregunten, recomienden,
comenten sobre los productos y servicios que se ofrecen. Participen de manera
activa y se sientan parte del restaurante.

e Aplicar mas el marketing viral que en el marketing tradicional, se sugiere
empezar con las estrategias que se plantearon en la propuesta, también cambiar
el logotipo, y aplicar las distintas estrategias e incluir otras para lograr el éxito
esperado.
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CAPITULO VI

o. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING VIRAL

5.1. PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING VIRAL QUE CONTRIBUYA
AL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE RED DE RESTAURANTES
ENCEBOLLADOS AL PASO. RIOBAMBA.

5.1.1. INTRODUCCION

El marketing viral es sumamente importante es una estrategia de comunicacion que emplea
el contenido para obtener popularidad en Internet. Surge de la capacidad que tienen las
campanas y ciertos contenidos para propagarse y conseguir un gran impacto y cantidad de
visualizaciones en poco tiempo, sin gastar mucho dinero. Normalmente, para llegar a la
viralidad, se utiliza el humor, la provocacién y la complicidad de la audiencia.

Con una campafia viral se pueden conseguir grandes beneficios y maximizar el
posicionamiento y reconocimiento de las marcas, todo esto, es lo que necesita el restaurante
“Encebollados al Paso, una vez realizado el diagnostico se han encontrado varias falencias,
actualmente en el restaurante no se hace uso de estrategias de marketing viral, para llegar a
fidelizar a sus clientes, para ofrecer un servicio eficaz.

Debido a ello la investigacion consiste en determinar estrategias de marketing viral para
lograr posicionar su imagen corporativa y tener mayor participacion en el mercado
gastronomico de la ciudad de Riobamba, por esta razon la investigacion consiste en
determinar qué factores de marketing viral pueden influir en el posicionamiento de la imagen
corporativa “Encebollados al Paso”.

5.1.2. JUSTIFICACION

En la actualidad la cadena gastrondmica se enfrenta mas que nunca a una competitividad
fuerte y agresiva, debido a que siempre el sector gastronémico esta buscando la mejora
constante de la calidad, el sabor, la atencion al cliente, etc., ante esta situacion resulta
imprescindible que el restaurante “Encebollados al Paso” utilice el marketing viral de forma
rapida, ya que es un medio digital con el cual se pueda enfrentar a la competencia en la
ciudad de Riobamba.

El marketing viral como estrategia publicitaria en el restaurante “Encebollados al Paso”,
permite dar a conocer los servicios que brinda a los clientes, por medio de la utilizacion
principalmente del Internet, logrando reducir los costos en promocion y publicidad, ya que
la base de todo es la idea y esta no cuesta dinero, ademas son los propios usuarios que se
encargan de difundirla y hacerla exitosa.

Por otro lado, refuerza la marca, mediante un contenido viral que hace crecer el
posicionamiento de la marca asociandola con positividad, originalidad y gracias al internet
y a su velocidad el contenido tiene un gran alcance en poco tiempo. La importancia del
marketing viral, es lograr un buen posicionamiento del restaurante en la ciudad de Riobamba,
influir en la decisién de compra del consumidor, por lo tanto, el objetivo no es incrementar
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el nimero de visitas a la pagina de Facebook, sino convertirlo en ventas, esta técnica va a
permitir volver a impactar con publicidad creativa a los usuarios que ya hayan interactuado
en nuestra pagina para obtener posicionamiento del restaurante. También ayuda a
promocionar los productos y servicios de forma eficaz ya que el restaurante no cuenta con
la capacidad financiera para contratar una camparia publicitaria tradicional.

5.1.3. OBJETIVO

Generar mayor interaccion a través de las redes sociales, subiendo contenidos novedosos,
impactantes, creativos, y que, mediante los likes de los usuarios, los comentarios se logre
compartir el contenido y tener un gran alcance a los consumidores

5.1.4. DESARROLLO DE CAMPANAS DEL MARKETING VIRAL
5.1.41 ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

A) ESTRATEGIA 1: CAMBIO DE LOGOTIPO

El Restaurante “Encebollados al Paso”, tiene méas de 10 afios brindando lo mejor de la
gastronomia ecuatoriana, su imagen es un pescado junto a un gorro de chef y un cubierto,
visualmente el logotipo tiene que ser un elemento grafico que identifique a la empresa,
incluir simbolos asociados a quienes representan, ser facilmente reconocida, identificada y
bien confeccionada para que mentalmente el consumido lo asocie siempre con lo que la
empresa es, su esencia; como se puede observar el la figura 13, el logotipo no logra proyectar
la esencia del restaurante por ello se sugiere el siguiente logotipo en la figura 14.

~LOGOTIPO QUE CONSTA EN LA LOGOTIPO MODIFICADO Y
PAGINA DE FACEBOOK SUGERIDO

@/@2&

Sabor, calidad y tradicion

Figura 13: Logotipo modificado del restaurante
"Encebollados al Paso"

Figura 14: Logotipo del restaurante "Encebollados al Paso” | Nota: Elaboracién propia en base a la informacion del
restaurante “Encebollados al Paso”.

Nota: En base a la informacién de la pagina de Facebook del
restaurante “Encebollados al Paso”.
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ACCION A SEGUIR: Se sugiere el cambio del logotipo e imprimir publicidad con
el nuevo logotipo.

B) ESTRATEGIA 2: CREACION DE UN FANPAGE

Cabe resaltar que el restaurante “Encebollados al Paso “ya cuenta con una pagina de
Facebook pero la misma no esta actualizada, y se sube informacion, videos que no
promocionan los productos y servicios del restaurante, las iméagenes colocadas en el
FanPage no guardan la simetria que se debe tener en cuenta para subir las fotos,
imagenes, por ello se realizd una nueva pagina de FanPage en Facebook.

Paso 1: Para crear una pagina de empresa en Facebook esta siempre debe estar
vinculada a una pagina personal.
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Encebollados "AL
. [ Reservar @ Mensaje
H P25 PASO” EI=E) overs

240 Me gusta * 255 seguidores 1l Me gusta

Figura 15: FanPage del restaurante "Encebollados al Paso"
Nota: Informacién de la base del sitio web del restaurante “Encebollados al Paso”
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@ Encebollados “"AL PASO" ves

= b v ¥ [1_) wvie gusta “,_} Lomenuar ~7 “omparur
Riobamba
@ Cerrado ahora « * Escribe un comentario... (®)] @ @
v

W Adn sin calificacion (1 opinion) @

fa:?%z Encebollados "AL PASO"

#“/ix 16 de septiembre de 2022 - Q

Fotos Ver todas las fotos

Mr. ALBO \u/

16 de septiembre de 2022 - Q

Mientras tanto la FIFA y Chile ¢5

Encebollado
Encebollado
mixto
Bandera
Seco de Pollo
Guatita
Qrroz con

Camarén
Caldo de Bagre
Colas yjugos

ESPOCH)
/ RIOBAMBA-AMBATO

» o
VPagey
A &’” Encebollados Al Paso =

3 g7 @encebollados.al.paso.2023

Figura 17: Creacién de FanPage del restaurante "Encebollados al Paso"
Nota: Elaboracion propia.
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Publicaciones Informacion Amigos Fotos Videos Registros de visitas Mas v

Detalles Publicaciones 5. Filtros
72\ Encebollados Al Paso actualizo su foto del perfil B
Fotos Ver todas las fotos B 20 ejuliosls2358-@

Amigos Ver todos los amigos

Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opciones de anuncios
[> Cookies - Mas - Meta © 2023

Figura 18: Publicaciones en la FanPage del restaurante "Encebollados al Paso"
Nota: Elaboracién propia

PASO 2: Crear un publico personalizado.

% Para crear un publico personalizado, se debe acceder a tu Bussines Manager, y en la
seccion “publicos” crear tu nueva audiencia.

% Elegir “Publico personalizado a partir del trafico del sitio web o de tu app”.

+ Entrar en “Publicos”, seccion que esta en el ment superior lateral izquierdo. Pulsar
en “Crear publico”.

Elige un origen de publico personalizado X
Conéctate con personas que ya mostraron interés en 1u negocio o producto.

Tus origenes

@ Sitio web Lista de clientes

De

[ Actividad en la app B2 Actividad offline

838 Catalogo

Meta Sources
B> Video @ Cuenta de Instagram
= Formu\.ano para clientes & Eventos
potenciales
I~ — :
4 Experiencia instantdnea @) Pégina de Facebook
=
% Experiencia de AR & Compras
& Publicaciones en Facebook ™

Figura 19: Publico personalizado
Nota: Elaboracion propia

PASO 3: Crear una campafia de Remarketing
«» Pulsar sobre “Crear” en la seccion de campafias del administrador de anuncios
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< Escoger tu objetivo.
« Para el conjunto de anuncios, elegir el publico de Remarketing que se ha creado,
afiadir un periodo de tiempo para la campafia y un presupuesto. Cabe destacar que el

texto y las imagenes deben ir orientadas a personas que ya te conocen.

Descuento

' 0992907497%,

Figura 20: Campafia de Remarketing
Nota: Elaboracion propia

ACCION A SEGUIR: Se sugiere implementar la pagina de Fan Page que ya fue creada, y
que se capacite a una persona en el marketing digital, para que pueda manejar la pagina y
subir contenido novedoso, sea videos, podcast, etc.

C) ESTRATEGIA 3: EI TIPICO

El mensaje pasa entre amigos para compartir el contenido.
Grupo Objetivo

Hombres y mujeres de 25 a 35 afios

Formato

e Videos de alto interés referente a la situacién actual acompafiado de la marca del
restaurante.

e Videos, fotos, memes sobre fechas especiales, con la identidad del restaurante.
Mensaje

e Comparte el contenido.

e Reenvia a tus amigos.

e Etiqueta a los amigos en los comentarios.
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Publica en modo publico el contenido.

Identificaste a alguien parecido etiquétalo.

ACCION A SEGUIR: Si el cliente nos comunica que ha compartido el contenido a un grpo
de 10 personas tiene acceso a 1 plato que el escoja.

D) ESTRATEGIA 4: VIRAL INCENTIVADO

Participa y tendrés tu recompensa

Grupo Objetivo

Hombres y Mujeres de 25 a 40 afios.

Formato:

Post Banner con Oferta.
Video de promocion con la marca del restaurante.

Video en vivo con un chef conocido promocionando el premio y aportando consejos para
preparar mejor los platos, trucos etc.

Concursos con dinamicas por premios.
Meme referente a la promocion.

Enlace de la campafia promocional.

Mensaje

Si etiquetas a un amigo, familiar, conocido y acude al restaurante tiene un cupon de
descuento en cualquier producto.

Responde y recibe triple inscripcién.

Sigue nuestra pagina, sigue el enlace de promocion.

Etiqueta a tu mejor amigo/a, pareja /familia/etc.

Si comentas participan ya por un doble premio.

ACCION A SEGUIR: Premiar a los clientes.

E) ESTRATEGIA 5: VIRAL COMPRADO

Crear alianzas promocionales para que se hable de la marca.

Grupo Objetivo: Hombres y mujeres de 25 a 40 afios

Formato

e Pautar promocion con Facebook
e Mensajes de doble via entre cliente y medio utilizando frases tipicas de salud.
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Mensaje

e Graba tu receta favorita con la marca del restaurante y etiquétalo a tus amigos y
acércate a nuestro local para recibir premios.

ACCION A SEGUIR: Publicar el video en la pagina.

F) ESTRATEGIA 6: VIRAL ENCUBIERTO

Recordar la marca a traves de otros formatos que no necesariamente sean como publicitarios.
Grupo objetivo

Hombres y mujeres de 20 a 40 afos.

Formato

e Video promocional de los alimentos que se utilizan para preparar los principales
platos del restaurante y consejos de salud sobre el consumo de estos alimentos.

e Videos en las historias de Facebook como comparte la familia, amigos un momento
ameno contando su experiencia en las instalaciones del restaurante.
Crear noticias relacionadas en las que participe la marca del restaurante
Videos o gifs con consejos que involucren de algin modo a la marca.

e Publicacion de fotos de personajes importantes que visiten las instalaciones del
restaurante.

Mensaje

Cuida tu salud y cuida lo que consumes.
Definitivamente eres el resultado de lo que tu comes.
e Practica estos siguientes consejos, truco o tips para preparar tus recetas favoritas.

ACCION A SEGUIR: Premiar con una canasta de productos que se utilicen en la
preparacion de nuestros principales productos.

5.1.4.2 ESTRATEGIAS DE VENTA

La empresa cuenta con una Matriz la misma que se encuentra ubicada en la ciudad de
Riobamba en las calles: Av. Leopoldo Freire y 9 de octubre (Frente al Camal) y cuenta con
3 sucursales:

e Sucursal 1: Av. Pedro Vicente Maldonado y José
Peralta (Segundo seméaforo de la ESPOCH)

e Sucursal 2: Barrio La Libertad via a San Luis (Frente
al jardin de infantes)

e Sucursal 3: Ambato (Sector del parque industrial)

Sus ventas son directas es decir que el cliente tiene que acudir a cualquier local para consumir
los deliciosos y gran variedad de opciones de platos que ofrecen al consumidor para esto se
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plantea una forma de venta online utilizando los medios digitales, como es el caso de
FACEBOOK para lo cual se ha creado una FanPage para que los clientes puedan

relacionarse por medio de la plataforma.

Por otro lado, la fan page se utiliza para que el cliente pueda conocer los productos, precios

y promociones para el deleite del cliente.

Encebollado Guatita
Encebollado mixto Arroz con Camarén i}
Bandera Caldo de Bagre “ . o

Seco de Pollo Colas y jugos 0992907497 %

Figura 21:Promociones a través de la FanPage
Nota: Elaboracién propia.
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Encebollado A Y Guatita
Encebollado mixto * D F Arroz con Camaron
Bandera Caldo de Bagre
Seco de Pollo w Colas y jugos

Visitanos en: Matriz: Av. Leopoldo Freire y 9 de Octubre (Frente al Camal)
Sucursal 1: Av. Pedro Vicente Maldonado y José Peralta (Segundo semaforo de la ESPOCH)
Sucursal 2:Barrio La Libertad ViaaSan Luis (Frente al jardin de infantes) / Sucursal 3: Ambato
(Sectordelparqueindustrial) /  RIOBAMBA - AMBATO

Figura 22: Promociones
Nota: Elaboracion propia.

#\ Encebollados Al Paso
2min- @

@Encebollados "Al Paso"
Te invitamos a disfrutar de un delicioso encebollado y lo mejor de todo que llega hasta la puerta
de tu hogar!!! B3 %3
1. Que estas esperando!! Adquiere el mejor encebollado aquilly
0992907497
0 ingresa al link de WhatsApp
ht... Ver mas

Encebollado Guatita
Encebollado mixto Arroz con Camaron

Bandera Caldo de Bagre
Seco de Pollo Colas y jugos 09929074978,

Figura 23:Promaociones, descuentos del restaurante "Encebollados al Paso"

Nota: Elaboracion propia.



ESTRATEGIA DE VENTA

Tabla 13: Servicio al Cliente

Manual de servicio al cliente

Impacta
en

Guia de Servicio

Todo el
personal

Recibir

Saludo

Sonreir sinceramente
siempre que reciba a un
cliente

Saludo

Saludar amablemente
(hébitos de cortesia)

Saludo

Mirar al cliente a los
0jos

Atender

Pregunta

En que le puede servir /
Atender / Ayudar /
Escuchar atentamente
para identificar la
necesidad del cliente /
Realizar sugerencias,
superar las expectativas
del cliente

Respuesta

Claro que si con todo
gusto, (habitos de
cortesia) guiar o
acompaiiar al cliente

Cajeros

Atender

Despedir

Vender /
facturar

Ofrecer un pequefio
regalo

Siempre sonreir

Despidase y agradezca
por la compra

Recuerde despedir al
cliente amablemente asi
este no haya adquirido
ningln servicio o
producto

Entregar la factura
(Obligatorio)

Prohibiciones

No las manos en los
bolsillos

No las manos atras

No apoyar los codos
sobre la caja

No hablar por teléfono
mientras atiende al
cliente

Todo el
personal

Lenguaje
gestual y
prohibiciones

Prohibiciones

No sonreir fingidamente
al cliente

no mentir
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No gritar

No discutir con los
clientes/ Escuchemos
No interrumpir al cliente
mientras habla

No crear falsas
expectativas

Nota: Elaboracién propia.

ACCION A SEGUIR: Colocar un mural donde se felicite al mejor empleado y se le
incentive.

5.1.4.3 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

El objetivo principal de esta estrategia es utilizar los medios digitales, como las redes
sociales y otras aplicaciones que brinda Internet, para informar a los clientes de la variedad
gastrondmica que ofrece el restaurante “Encebollados al Paso”, asi como también esta
disefiada para resolver dudas y promover la comunicacion a través de mensajeria en linea y
preocupaciones o requerimiento que pueda tener el usuario. Se informa a los clientes y se da
un contacto para facilitar el pedido de productos a domicilio.

A) ESTRATEGIA 1. SORTEOS: De¢janos tus datos e ingresa el premio; Si te
recomienda a alguien, obtendras un nimero adicional para que tengas mas posibilidades
de ponerte en contacto.

Participa! ©8 o

N 09929074978,
Por una * -,

ordenparados
personas

cunparteestapubhcacbn dale me gustay
escribe uncomentario y automaticamente estas

] partlcipado por unaorden de consumo parados
personas.

Visitanos en: Matriz: Av. Leopoldo Freirey 9 de Octubre (Frente al Camal) / Sucursal 1: Av. Pedro Vicente Maldonadoy José
Peralta (Segundo seméforo de laESPOCH) / Sucursal 2: Barrio La Libertad Via a San Luis (Frente aljardin de infantes) /
Sucursal 3: Ambato (Sector de! parqueindustrial) /  RIOBAMBA - AMBATO

Figura 24: Incentivos para el contenido viral
Nota: Elaboracion propia

ACCION A SEGUIR: Verificar y premiar al cliente.
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B) ESTRATEGIA 2: DESCUENTOS: Se ofrece un descuento al destinatario del
correo, si reenvia el correo a otros, los destinatarios recibiran un descuento (que puede
ser el mismo porcentaje).

Descuento

Encebollado Guatita Y
Encebollado mixto Arroz con Camaron [o3] s
Bandera Caldo de Bagre 9 . °
Seco de Pollo Colas g jugos 09929074978,

Figura 25: Descuentos en el restaurante "Encebollados al Paso™
Nota: Elaboracién propia.

C) ESTRATEGIA 3: LAS HISTORIAS DE FACEBOOK

Las historias en Facebook son un formato de contenido atractivo en Facebook,
Instagram y Messenger donde las personas pueden ver y compartir momentos cotidianos
a traves de fotos y videos que desaparecen en 24 horas si no se graban. WhatsApp tiene
una funcion similar llamada "Estado de WhatsApp". Las historias se pueden mejorar con
herramientas creativas y divertidas como pegatinas, emoticones y GIF, por lo que
planeamos implementar esta estrategia para llegar a mas clientes.
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llado
llado mixto

B A

Seco de Pollo
Guatita

Arroz con Camarén:
Caldo de Bagre
Colas g jugos

Descuento

Encebollado
Encebollado mixto
Bandera

Seco de Pollo
Guatita

Arroz con Camarén
Caldo de Bagre
Colas yjugos

®© 6 0

09929074978,

Visitanos en:

Figura 26: Historias en Facebook

Nota: Elaboracién propia.

D) ESTRATEGIA 4: WHATSAPP

Encebollado
Encebollado mixto
Bandera

Seco de Pollo
Guatita

Arroz con Camarén

Caldo de Bagre
Colas g jugos

Descuento

Encebollado
Encebollado mixto

Seco de Pollo
Guatita

Arroz con Camarén
Caldo de Bagre
Colas g jugos

®@ o

09929074978,

6 @ o

09929074978,

Visitanos en: .

WhatsApp es el rey de la comunicacion en Latinoamerica y Espafia, y las empresas
lo necesitan para llegar por este medio y tener participacion en el mercado.

Paso 1: Descargar la aplicacion WhatsApp Bussines

Primer paso: descargar aplicacion WhatsApp bisiness

- WhatsApp
- Business
WhatsApp Inc
a3 L % Mas de 10
1 M resefias )AMB | Para todos ® Descargs

==

Figura 27: WhatsApp Business
Nota: Informacién de https://business.whatsapp.com/?lang=es.

Paso 2: Cree su enlace de WhatsApp con un mensaje personalizado.

:Qué mensaje personalizado guieres para cuando te conectan?

den clic en este enlace que ereaste, se les abrird su WhatsApp eon W contacto

Figura 28: WhatsApp con mensaje Personalizado
Nota: Informacién de https://business.whatsapp.com/?lang=es.
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Paso 3:Crea tu campafia de Remarketing

Mensaje de ejemplo:

Hola @Variable nombre,
tienes un descuento de
@variable 1 vilido hasta
@variable 2, enviado a
@variable numero.

/)
Figura 29:WhatsApp campafia de Remarketing

- ¢
l

2015/04/14 160001

Hola
Enhoratuena’ Mas ganado una entrads
para ol concent de Vetusta Mora

of 340ado dia 18 de abrd

Enseda este cOB00 en 1 entrada para
sccecor Que 1o datrutes!

TransiD:1429027201

? E.nggm

30EN300 ¥

Nota: Informacién de https://business.whatsapp.com/?lang=es.

PRESUPUESTO
CATEGORIA M M M M M M M M M
ES1 |ES2 |ES3 |ES4 |ES5 |ES6 |[ES7 |ES8 |ES9
Creacion de $2 $2 $2 $2 $ $ $ $ $
contenido 0 0 0 0 20 20 20 20 20
Contenido con $8 $8 $8 $8 $ $ $ $ $
Influencers 0 0 0 0 80 80 80 80 80
Contenido  de $3 $3 $3 $3 $ $ $ $ $
marketing 0 0 0 0 30 30 30 30 30
(producto)
Oferta de $3 $3 $3 $3 $ $ $ $ $
obsequios 0 0 0 0 30 30 30 30 30
Gestion de $2 $2 $2 $2 $ $ $ $ $
contenidos 0 0 0 0 20 20 20 20 20
Anuncios en $2 $2 $2 $2 $ $ $ $ $
redes sociales 0 0 0 0 20 20 20 20 20
TOTAL $2 $2 $2 $2 $ $ $ $ $
00 00 00 00 200 | 200 |200 |200 |200

66


https://business.whatsapp.com/?lang=es

BILIOGRAFIA

Aguilar, V. S., & Payo, R. (2014). La aplicacién empresarial del marketing viral y el
efecto boca-oreja electronica. Opiniones de las empresas. Cuadernos de Gestion, Volumen
14(1), 15-31.

Alwan, M. A. (2022). The effect of digital marketing on purchasse intention:
Moderating effect of brand equity. Internacional Journal of Data and Network Science, 6(3),
837-848.

Cabezas E., A. T. (2018). Introduccién a la metodologia de la investigacion
cientifica. Sangolqui: (Tesis de Licenciatura) Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.

Carrillo, S. (2019). ¢Qué es el posicionamiento de marca y como posicionar una
marca en el mercado? Obtenido de Grupo enroke: Grupo
enroke.https://blog.grupoenroke.com/que-es-el-posicionamiento-de-marca-y-como-
posicionar-una-marca-en-el-mercado

Cueva, A. L. (2016). Plan de branding para determinar el posicionamiento de la
marca de la industria de alimentos Cordovez " Quecor” Cia Ltda. en la parooquia Aloag
provincia de Pichincha en el per{iodo 2015-2016. Obtenido de Repositorio institucional,
Latacunga.: http:// repositorio.utc.edu.ec/bistream/27000/3125/1/T-UTC-3989.pdf

Fernandez, C. (2019). Marketing viral y su relacién con el posicionamiento del
Instituto de Formacién Contable Empresarial y Tributario. Pimentel-Perd.

Gonzales, R. W. (2018). Analising the impact of a bussines inteligence system a new
conceptualizationsof system use. Obtenido de https//bitly/3dKPd5od

Guaina, M. (2010). Marco Metodoldgico. 67.

Guzman, M. (2020). Marketing viral y el posiscionamiento de marca en la cevicheria
Puerto Mori, Trujillo. Pimentel-Perd.

Herndndez, R. F. (2001). Metodologia de la Investigacién. Tesis de Investigacion.
Mc Graw Hill.

Hernandez, T. (2016). Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestrias
y Tesis Doctorales. Venezuela: Fondo Editorial de la Universidad Pedagdgica Experimental
Libertador.

Maza, R. B. (2020). Importancia del branding para consolidar el posicionamiento de
una marca corporativa. . Killkana Sociales, 4(2), 9-18.

Meldini, A. (2015). Branding emocional para deseos personales.
Mendoza, E. M. (2019). EI marketing viral en las organizaciones . Unacar.mx, 43-

48.

67



Merz, S. (2020). Uso del marketing viral y el uso compartido viral con bajo
presupuesto. Alemania: Books on Demand; 2da edicion ed.

Moisescu, O. D. (2021). 2021. Journal Of Consumer Behaviour, 1-18.

Pacheco, G., Murillo, H., & Vidal, P. (2017). Branding corporativo marca la
diferencia. Manta: Mar Abierto.

Puig, C. (2021). Posicionamiento de marca. Branderstand. Obtenido de
https://branward.com/branderstand/posicionamiento-de-marca/

Revuelta, D. (2019). Marketing Viral: Caso préactico Swedish House Mafia y
Marshmello. Valladolid: Universidad de Valladolid.

Siguenza Karina, E. J. (2020). Estatregias de marketing viral y el posicionamiento
de marca sector farmaceUtico. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 313-338.

Suérez, A. (2017). Marketin viral ¢Un nuevo concepto de campafia? Bogota-
Colombia: Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD.

Trelles, E., J, E., & C., N. (2019). La influencia de las 4Ps en el Marketing Digital
para la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia,
180-205.

Vega, J. (2015). Plan de marketing y estrategia de posicionamientopa un
emprendimientode lenceria imfamtil.Bellamia. Obtenido de Repositorio Institucional:
https://rdu.unc.edu.ar/bistream/handle/11086/4064/Apaolaza%2c%20Maria%20Fernanda

Ventura, J. (2017). ¢Poblacion o muestra?: Una diferencia innecesaria. Revista
Cubana de salud publica, 43(4).

Vizcarra, C. (2021). EI marketing viral y su impacto en la organizaciones de hoy en
dia. Arequipa, 2021: Universidad Catolica San Pablo.

Wilson, R. (2018). Los seis principios simples del marketing digital. Practical
Ecommerce, 232.

Zenaida, M. (2012). Material Didactico Matematicas. Métodos de Analisis de Datos
. Apuntes, 1-172.

68



ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA RED DE
RESTAURANTES ENCEBOLLADOS AL PASO. RIOBAMBA

Objetivo: Estimados clientes el propdsito de esta encuesta es analizar la situacion del
marketing viral en el restaurante “Encebollados al Paso “en el posicionamiento de la
marca con el fin de seguir mejorando el servicio y calidad.

Género

Masculino | Femenino

Edad

20-30 | 31-40 | 40 en adelante

1. .Considera usted qué las estrategias publicitarias utilizadas en la red de restaurantes
“"Encebollados al Paso” es eficaz; cautiva y atrae al cliente?

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

2. sDe los siguientes canales de comunicacion senale por cuales usted
conoce al restaurante "Encebollados al Paso”?

Facebook Twitter Tik Tok Recomendacién
conocida
3. sSuele visitar la cuenta de Facebook del restaurante “Encebollados al Paso”

con regularidad?
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Siempre Casi siempre A veces Casinunca | Nunca
4, sA usted le gustaria que el restaurante “Encebollados al Paso”, le envie
informacion acerca de sus productos, ofertas, spromociones a través de?

Correo Redes sociales Mensaje celular

electrénico

5. sSefale cuales considera usted que son los canales de comunicacién que
deberia implementar el restaurante “Encebollados al Paso™?

Via e-mail Via celular Redes sociales

6. sCree usted que el nombre del restaurante es atractivo y facil de recordare
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
7. sConsidera usted que la imagen proyectada por el restaurante “"Encebollados
al Paso “brinda seguridad y confianza?

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
8. 2Si desea adquirir servicios de comida de la Costa y la Sierra lo primero que
piensa es en el restaurante “Encebollados al Paso™?2

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
9. 3Cree usted que al adquirir los productos del restaurante “Encebollados al
Paso ‘se siente totalmente satisfecho después de la compra?

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
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10. sConsideras que los productos del restaurante “Encebollados al Paso “son de
calidad y tienen un precio accesible?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE IN DEPENDIENTE: Estrategias de marketing

viral
, , TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES INSTRUMENTOS
Nivel del cliente
Venta ;ifonglzcétge espera en recibir el T: Encuestas
Una estrategia de I: Entrevistas

Porcentaje de ventas

marketing consiste en el

estilo y el método
empleados para crear
oportunidades de venta.

Sirve para comunicar y

Nivel de satisfaccion al cliente

Satisfaccion al
cliente

Calificacion de calidad al cliente

Nivel de recomendacion del servicio

promocionar los productos

y servicios de una
empresa, se compone de

ciertos pasos especificos
que se llevan a cabo para
llegar al mismo
resultado: promocionar la
marca y vender. (Suarez, A.

2017)

Nivel de interaccion de clientes

Impacto en la mente del consumidor

Canales Digitales

Nivel de comodidad al cliente

VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de la
Marca
. . ECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES NSTRUMENTOS
Calidad al producto
Satisfaccion al cliente T: Encuesta
Productos Grad nert I q I:
rado de coberiura en el mercado -
H posicionamients es el lugar Entrevista
que ocupa en la mente del Calidad de sarvide
consumidor una marca  de
- Satisfaccicn al Cliente
producto o  servicio, sus .
atributos, las  percepciones Servicio Valoracidn de las ventas
del Lsuario y sus
recompensas. Mivel de confianza del consumidor
(Cocoa M. 2007)
Consumidor

Mimero de consumidores frecuentes

Porcentaje d e satisfaccion & consumidor
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