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RESUMEN

La presente investigacion se desarrolla en la ciudad Riobamba provincia de Chimborazo,
en el bar Simius Black, el marketing Digital permite la comunicacion y contacto directo
con la audiencia y gira en torno con la tecnologia que va en aumento aceleradamente, y
lo fundamental es que consigue el desarrollo socioeconémico. Mediante este trabajo se
pretende fortalecer el posicionamiento y ventaja competitiva mediante las estrategias de
marketing digital. EI marco te6rico pretende dar a entender los términos relacionados al
objeto de estudio. Por otro lado, la metodologia aplicada para la investigacion es
cuantitativa descriptiva. Se realizan encuestas a los clientes, da los resultados que los
usuarios son activos en varias redes sociales y dedican tiempo por la noche, les gustaria
que el Simius Black difunda contenido de calidad en sus plataformas digitales y ser
atraidos por las promociones y fotografias de los productos y servicio, el posicionamiento
de producto es un ejercicio estratégico que determina la posicién de un producto o
servicio en el mercado y por qué el producto es mejor que las soluciones alternativas.. De
tal forma valoran la calidad que brinda el Simius Black. También se realiz6 una
investigacion cualitativa: entrevistas al personal para mejor conocimiento de las variables
de estudio. Se evidencio poco conocimiento del marketing digital y falencias en el uso,
aplicacion, ejecucion de estrategias y herramientas de digitales. Luego se da paso a las

conclusiones y recomendaciones, que justifican el trabajo.

PALABRAS CLAVE

Tecnologia, Marketing Digital, Posicionamiento, estrategias, Posicionamiento, Producto.



ABSTRACT

The present research was developed in the city of Riobamba, province of Chimborazo, in
the Simius Black bar. Digital marketing enables communication and direct contact with
the audience and revolves around rapidly advancing technology; the fundamental goal is
to achieve socioeconomic development. This work aims to strengthen positioning and
competitive advantage through digital marketing strategies. The theoretical framework
aims to understand the terms related to the object of study. On the other hand, the research
methodology is descriptive-quantitative. Customer surveys are conducted, it gives the
results that users are active in various social networks and spend time at night, they would
like Simius Black to disseminate quality content on their digital platforms and be attracted
by promotions and photographs of products and service, product positioning is a strategic
exercise that determines the position of a product or service in the market and why the
product is better than alternative solutions. Qualitative research was also conducted:
interviews with personnel to better understand the study variables. There was little
knowledge of digital marketing and shortcomings in the use, application, and execution
of digital strategies and tools. Then we present conclusions and recommendations that

justify the work.

Keywords: Simius Black, Technology, Marketing, Positioning, strategies, Product.
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CAPITULOI.
1. INTRODUCCION

El objeto de estudio es fortalecer el posicionamiento y ventaja competitiva del bar Simius
Black de la ciudad de Riobamba de la Provincia de Chimborazo mediante estrategias de
marketing digital. Es de conocimiento que el internet gana gran preponderancia dentro del
plan de marketing y comunicacion de las empresas y PYMES a nivel mundial, aunque para
un bajo porcentaje de empresarios no lo es imprescindible adn.

Segun (Rivera, 2015) indica que el marketing digital, ha cambiado por completo la forma de
entender y de actuar con las variables Producto, Precio, Distribucién, Comunicacion,
Personas y Presencia; conocidas como las 6 P’s que estdn evolucionando, buscando
mantener una comunicacion mas directa con el cliente y personalizar la oferta de productos.

Nuestro pais y el uso de internet crece, lo usan desde los mas pequefios y los estudiantes a
diario, y para el movimiento empresarial es fundamental. (INEC Encuesta Multipropoésito
TIC, 2018) sefiala que en Ecuador segln las estadisticas sociales, en comparacion con datos
del 2012, las personas que usan Internet se incrementaron en un 20,7 en puntos porcentuales
a nivel Nacional, que pertenece a la poblacion mayor a 5 afios, y el uso del mismo va en
aumento”.

(Olivier, 2017) afirma que entre las estrategias de Marketing Digital para una marca, busca
captacion de nuevos clientes, fidelizacion o engagement de sus audiencias. Se ha
comprobado ser mas rentable que las estrategias de marketing tradicional, sino también por
el aumento en el uso de maviles y los nuevos habitos de consumo digital”.

El marketing digital facilita las transacciones y se ajusta a las necesidades de los clientes y
del mercado exigente quienes buscan procesos rapidos, seguros y confiables. Permite tener
una comunicacion dirigida al target adecuado, y que tiene como objetivo informar, educar y
entretener. Los medios digitales exigen contenidos innovadores, para ampliar la demanda
del mercado.

Segin (Somalo, 2017) analiza “comprender las reglas de gestion y digitales, es adaptarse a
disefiar estrategias competitivas que conduzcan a la transformacion digital exitosa”.

(Angueta, 2018) refiere: “Las herramientas de comunicacion digital, en especial las redes
sociales, crean espacios en los que los usuarios comparten un mismo escenario”.

(Martinez, 2014) plantea: “Las pymes no tienen claridad de cémo participar en las
publicidades on-line, siguen invirtiendo en publicidades tradicionales. Es necesario
encontrar herramientas y estrategias de marketing digital de facil entendimiento para el
empresario”.
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Los microempresarios deben conocer o prever sus pros y contras del presente y futuro del
negocio. (Carrion, Zula, & Castillo, 2016) comentan que “las PYMES no se encuentran
capacitadas para enfrentarse a las debilidades internas y amenazas externas como:
Informalidad en la actividad comercial, inexistencia de liderazgo, deficiencia en gestion™.

En la ciudad de Riobamba, en los Gltimos afios se han inaugurado varios bares, la industria
ha incrementado significativamente, convirtiéndose asi en la competencia directa, en base a
lo expuesto surge la necesidad de realizar un estudio que permita al Simius Black tener
ventaja competitiva en el mercado, fortaleciendo el posicionamiento mediante las estrategias
de marketing digital.

1.1. Planteamiento del Problema

Las dificultades que se observan en el bar Simius Black, estan relacionados a
varios factores que limitan su desarrollo ya que se lo administra de una forma empirica en
donde no se tiene unas bases técnicas para un mejor desarrollo, ya que el mayor problema
se genera en el limitado interés que la administracion del local ha puesto para manejar un
marketing digital de calidad, considerando que la mayoria de los potenciales clientes son
jévenes, una prueba de ello es el escaso posicionamiento de la marca Simius Black, en el
que la presencia del Bar es relativamente limitada, en cuanto a su competencia
encontrandose en canales digitales de forma poco atractiva sin la posibilidad de dar a sus
clientes y potenciales clientes una mejor experiencia de integrarse e interactuar con los
servicios del bar.

Las caracteristicas de la informacion presentadas en el espacio digital del Bar,
responden a una forma de marketing poco planificado, por lo tanto, no reflejan una estrategia
adecuada para integrar a los clientes, y relevar los servicios, de tal manera que no es una
opcion atractiva para los consumidores jovenes a quienes se dirige primordialmente el
servicio del bar por lo cual se muestra desconocimiento de la marca del bar.

Por otro lado, el nivel de competencia en el sector, y en general en la ciudad de
Riobamba es bastante elevado, lo que se ha observado es que muchos de estos locales son
bastante conocidos a través de medios digitales y comienzan a integrarse al marketing digital
de forma maés eficiente, por lo que, la administracion del Bar Simius Black hace que la
empresa escasamente aproveche estas herramientas para llegar a la poblacion objetivo.

La coherencia entre la oferta y lo que recibe el cliente es otro factor fundamental que
no se ha tomado en cuenta, considerando que el Bar brinda un servicio diferenciado que por
falta de promocion no es mas reconocido, a pesar de tener elementos publicitarios que
pueden ser utilizados de forma eficiente. En el caso de que la Administracion del
emprendimiento no asuma de forma adecuada el problema, se pondrd en desventaja con
respecto a la competencia y le serd muy dificil en el tiempo mantenerse y crecer.
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1.1.1 Formulacién del problema

¢ Como el marketing digital incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la
ciudad de Riobamba?

1.2 Justificacion

La revolucion de internet abre caminos a los negocios y més si se implementa con el
marketing digital, trae consigo el desarrollo socioeconémico. El objetivo de este trabajo es
usar de mejor manera el internet, su potencialidad y evolucion ayuda a las microempresas,
ya que permite la comunicacion y contacto directo con la audiencia.

Se busca el desarrollo del Marketing digital en el Bar Simius Black porque
incrementa el posicionamiento en la ciudad de Riobamba, las herramientas tecnoldgicas
permiten realizar transacciones cambiando el modelo de hacer negocios, actualmente es el
medio de rapido crecimiento en la historia y el motor de la nueva economia que beneficia a
muchas microempresas. Los resultados del trabajo dardn como resultado al visualizarse en
el escenario de la web 4.0 obtendra beneficios como el de comprender y ejecutar la forma
de comunicarse, relacionarse, experimentar y de compartir con sus clientes y clientes
potenciales.

Bar Simius Black es un negocio en rapido desarrollo, su alcance ha avanzado
fugazmente y se diferencia de lo que fue en sus inicios. Los resultados del implemento del
marketing digital aumentan el reconocimiento en el mercado y se trabaja los diferentes
nichos de mercado del servicio. El presente estudio se justifica en las lineas de investigacion
de la gestion empresarial, social y competitividad.

1.3 Objetivos
1.3.1 General
e Proponer estrategias de marketing digital y el posicionamiento del bar Simius Black
en la ciudad de Riobamba.
1.3.2 Especificos

e Diagnosticar el marketing digital y el posicionamiento del bar Simius Black.
e Caracterizar las estrategias actuales del marketing digital y el posicionamiento del bar
Simius Black.

e Proponer estrategias de marketing digital diferenciadas que permitan mejorar el
posicionamiento del bar Simius Black
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CAPITULO ILI.
2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

El bar “Simius Black” fue fundado hace aproximadamente 5 afios por el Sr. Xavier
Amaguafia, experto en la elaboracion de cocteles y bebidas diversas, debido a que sus amigos
y familiares hicieron pedidos y tuvieron buena acogida, y actualmente el pais enfrenta varios
problemas econdémicos. y la falta de empleos, deciden establecerse y establecer su propio
bar dedicado a elaborar diversos tragos o cocteles, porque vieron la necesidad de los
consumidores de algo diferente, hoy en dia exigen cada vez més originalidad, creatividad y
marca, definieron la marcay logo tipo como "Simius Black™ porque el negro es un color que
expresa poder, fuerza, autoridad y elegancia.

También con el objetivo de llegar a mas personas a través de la venta online y al mismo
tiempo promocionar los productos y servicios que producen, cuentan con redes sociales
como Facebook, Instagram, Tik Tok donde suben contenido todas las semanas, pero debido
a la pandemia mundial, le hicieron varios cambios y los pedidos de productos y servicios
disminuyeron porque tenian clientes de otras ciudades como Ambato, Guano, Alausi,
Cuenca, Canar.

2.1.1 Descripcion del Bar “Simius Black”

Esta ubicada en la ciudad de Riobamba la cual se dedica a ofrecer productos y servicio
correspondientes a bebidas o cocteles, brinda productos originales y de calidad.

2.1.2 Propietario

Nombre Comercial: “Simius Black”

Razon Social: Bebidas alcoholicas, Cerveza artesanal, Cocteles
Tipo: Realizacién de bebidas

RUC: 0604415042

Cantén: Riobamba

Parroquia: Lizarzaburu

Direccion: Ubicado en la Av. 11 de noviembre y Milton Reyes
Celular: 0984090101

E-mail: simiusblack@hotmail.com

Localizacion

Ecuador —Chimborazo —Cantén Riobamba — Sector de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Ubicado en la Av. 11 de noviembre y Milton Reyes
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2.1.3 Localizacion geogréafica Simius Black

Simius Black, Av. 11 de noviembre y Milton Reyes
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2.1.4 Mision y vision
2.1.4.1. Mision

Somos un emprendimiento que estd presente en redes sociales y servicio a domicilio;
dedicada a la elaboracion de bebidas y cocteles para todo tipo de eventos, ofreciendo a
nuestros consumidores el servicio mas fresco y de calidad a un precio razonable,
convirtiéndose en una solucion practica y eficaz al problema comun, el "tiempo".
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2.1.4.2. Vision

Convertirnos a nivel local una marca reconocida por las personas en la ciudad de Riobamba,
escalando dia a dia un peldafio hasta lograr progresar y de tal manera brindar un producto y
servicio que cautive y estimule a la satisfaccion del cliente.

2.1.5 Valores

Compromiso. - Cuando logramos nuestros objetivos sentimos que pertenecemos a la
empresa, por eso hacemos un gran trabajo en la aceptacion de nuevos clientes desde el inicio
hasta la entrega del producto final.

Rapidez. - Precision en el tiempo de entrega con todas las medidas de seguridad necesarias.
Honestidad. - Incrementar la confianza del consumidor a través de una cultura de calidad
de estandares de servicio.

Respeto. - De la mejor manera, aceptar cualquier critica o sugerencia a los demas con
comprension y obediencia, evitando prejuicios.

Seriedad. - Considera de manera efectiva y confiable todos los requisitos del cliente.
Atencion. - Trato impecable al consumidor, trabajando con ética y disciplina.

Entusiasmo. - Amor y alegria en todo lo que se hace en el proyecto.

Estética. - Una carta de diferente variedad de cocteles y bebidas, versétil que busca
soluciones eficaces para cualquier tema necesario.

2.1.6 Estructura organizacional

El bar “Simius Black”, se encuentra estructurado por el personal que labora esta
conformado por el Administrador, cocinero, meseros, Dj y proveedores externos, los cuales
se encargan de realizar funciones especificas para el correcto manejo comercial de la misma,
estos cargos son: administrador general; el cual es desempefiado por la propietaria y se
encarga de realizar la gestién de compra de la mercaderia para el correspondiente stock de
la marca. Cocinero; el cual esta encargado de todo el manejo logistico de la cocina, es decir,
preparacion de comida rapida, snacks, cocteles. Meseros; el cual se encarga de atender a los
clientes que visiten y consuman en el bar “Simius Black”
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llustraciéon2. Organigrama del Bar Simius Black Actual

Propietario

Xavier
Amaguaia

Provedores

Cocinero Meseros Dj
externos

Realizado por: Ramos, J, 2023

2.2. Marco referencial

Segln (Larrea D. F., 2022) la presente investigacion titulada disefio de un plan estratégico
de marketing digital para el posicionamiento de la academia Musi-K, que tuvo como objetivo
general disefiar un plan estratégico de marketing digital para el posicionamiento de la
academia Musi-K en la ciudad de Riobamba. Se realiz6 un enfoque de estudio no
experimental, Disefio de Investigacion de Campo, la técnica fue la entrevista y el instrumento
para la recopilacion de datos la guia de entrevista. La Técnica de procesamiento y analisis
de datos los resultados expuestos seran cualitativos.

El autor (Larrea D. F., 2022) concluy6 que el anlisis de la informacion teérica obtenida en
la investigacion permitié determinar que, dentro de la publicidad que se maneja en un plan
estratégico de marketing digital existen muchos parametros a seguir para un correcto
desarrollo de este, dicho esto, concluyo que, una publicidad minimalista, creada en base a
patrones o similitudes entre nuestro publico objetivo, es fundamental puesto que a partir de
estos datos vamos a poder elaborar de mejor manera el arte y satisfacer lasnecesidades de
los clientes.

Segin (Pilamunga M. ) la presente investigacion titulada marketing digital y
posicionamiento en el mercado de la corporacién de productores y comercializadores
organicos “BIO TAITA Chimborazo”- COPROBICH que tuvo como objetivo general,
determinar la incidencia del marketing digital en el posicionamiento del mercado de la
Corporacion de Productores y Comercializadores Organicos “Bio Taita Chimborazo” —
COPROBICH en el periodo 2017. Se realiz6 un enfoque de estudio, método hipotético-
deductivo, investigacion de campo, investigacion descriptiva, disefio no experimental la
técnica aplicada fue la encuesta y la entrevista y sus instrumentos fueron la guia de encuesta
y la guia de entrevista.
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Segun el autor (Pilamunga, 2020) concluyé que la empresa COPROBICH debe mejorar sus
niveles de posicionamiento en el mercado local y nacional por ello se disefi una tabla de
estrategias destacando las ventajas competitivas de la corporacion y la quinua como tal, de
forma que la corporacion logre el reconocimiento de la marca y los socios sigan confiando
en la organizacion.

Segun (Alejandro F. )la presente investigacion titulada marketing digital para el
posicionamiento de marca de la empresa creaciones M.B. de la ciudad de Ambato”, que tuvo
como objetivo general determinar como el marketing digital influye en el mejoramiento las
ventas en la “distribuidora pasitos, pafales y algo mas”, en la ciudad de Ambato. Se realizd
un enfoque de estudio, método hipotético deductivo, investigacion de campo descriptiva y
documental, un disefio no experimental, la técnica aplicada fue la encuesta y su instrumento
fueron la guia de encuesta.

Segun el autor (Alejandro F. , 2019) concluyd que la empresa Creaciones M.B. que sus
principales factores que intervinieron para que sea clave el marketing digital son; a) Dirigido
a segmentacion de clientes especificos, b) Comunicacion bi-direccional, ¢) Uso de canales
digitales (Redes Sociales), d) Escuchar las necesidades de los clientes. Estas son 4 factores
claves para poder entender las necesidades de nuestros clientes y que el impacto sea méas
influyente al momento de realizar una pregunta o compra. Por lo que en los tiempos de
pandemia fue muy importante la implementacion de los factores para poder captar clientes
y seguir conservandolos

2.3 Bases Tedricas
2.3.1 Marketing

El marketing se refiere a cualquier accién que realiza una empresa para atraer una
audiencia a los productos o servicios de la empresa a través de mensajes de alta calidad. El
marketing tiene como objetivo ofrecer un valor independiente para los clientes potenciales
y los consumidores a través del contenido, con el objetivo a largo plazo de demostrar el valor
del producto, fortalecer la lealtad a la marca y, en Gltima instancia, aumentar las ventas
(Kotler et al., 2017)

El marketing es el proceso de lograr que las personas se interesen en el producto o
servicio de su empresa. Esto sucede a través de la investigacion de mercado, el analisis y la
comprensidn de los intereses de su cliente ideal. EI marketing se refiere a todos los aspectos
de un negocio, incluido el desarrollo de productos, los métodos de distribucion, las ventas y
la publicidad (Rodriguez et al., 2020)

De hecho, el proposito fundamental del marketing es atraer consumidores a una
marca a través de mensajes. ldealmente, ese mensaje sera util y educativo para el publico
objetivo para que pueda convertir a los consumidores en clientes potenciales, para
comprender mejor tenemos 4p del marketing tradicional variables.
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2.3.1.1 El marketing Mix: la 4P tradicionales

Las cuatro variables del marketing mix o tradicional se combinan con total
coherencia y se trabajan conjuntamente para lograr complementarse entre si. A estas alturas
creemos que no es necesario describir los vocablos, pero vamos a resumirlo rapidamente
para poder comprender por qué han evolucionado y como lo han hecho.

e Producto: hace referencia al elemento central de la estrategia. Si no se dispone de
un producto o servicio que pueda colocarse en el mercado para su adquisicion,
satisfaciendo las necesidades de los consumidores, no hay opcién a aplicar el
Marketing Mix.

e Precio: el concepto es muy claro. ¢Cuénto cuesta adquirir nuestro producto? Sin
embargo, es uno de los elementos mas complicados de determinar. Con la aparicién
de competidores debemos crear nuevas estrategias y evolucionar.

e Punto de venta o distribucion: ;Donde pueden conseguir mi producto o servicio?
Saber como distribuir nuestro producto es fundamental para satisfacer las
necesidades del consumidor. En ocasiones, podemos hablar del canal de distribucion
o el publico que lo adquiere (cuota de mercado o a quién va dirigido), por ello, en
algunos manuales encontramos el concepto “plaza”.

e Promocion: la estrategia de comunicacién es la base para conseguir que los
consumidores y/o potenciales clientes adquieran nuestro producto. Se disponen de
multiples herramientas para comunicar, pero su uso dependerad de los productos,
servicios, del mercado, de nuestro publico objetivo e incluso de como nuestra
competencia se comunica con nuestra cuota de mercado.

2.3.1.2 Marketing digital

El término marketing digital se refiere al uso de canales digitales para comercializar
productos y servicios con el fin de llegar a los consumidores. Este tipo de marketing implica
el uso de sitios web, dispositivos moviles, redes sociales, motores de busqueda y otros
canales similares (Luque et al., 2018). EIl marketing digital se hizo popular con la llegada de
Internet en la década de 1990 (Carrillo & Robles, 2019).

El marketing digital involucra algunos de los mismos principios que el marketing
tradicional y, a menudo, se considera una nueva forma para que las empresas se acerquen a
los consumidores y comprendan su comportamiento. Las empresas suelen combinar técnicas
de marketing tradicionales y digitales en sus estrategias. Pero viene con su propio conjunto
de desafios, incluido el sesgo implicito (Sosa et al., 2017)
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2.3.1.3 Beneficios del Marketing Digital

Esta forma de marketing es méas amplia de lo que generalmente se cree, es decir,
marketing en Internet, que se realiza exclusivamente en sitios web. El marketing digital es
un campo amplio, que incluye atraer clientes por correo electronico, marketing de contenido,
plataformas de busqueda, redes sociales y mas (Gomez & Aversamo, 2018).

Uno de los mayores desafios que enfrentan los especialistas en marketing digital es
como diferenciarse en un mundo que esta sobresaturado con anuncios de marketing digital.
El marketing digital presenta varios desafios, incluido el sesgo implicito.

Las empresas tradicionalmente se enfocaban en el marketing a través de la prensa, la
television y la radio. Si bien estas opciones aun existen, Internet condujo a un cambio en la
forma en que las empresas llegan a los consumidores. Ahi es donde entrd en juego el
marketing digital. Esta forma de marketing implica el uso de sitios web, redes sociales,
motores de busqueda y aplicaciones, cualquier cosa que incorpore marketing con
comentarios de los clientes o una interaccion bidireccional entre la empresa y sus clientes.

El aumento de la tecnologia y las nuevas tendencias obligaron a las empresas a
cambiar sus estrategias de marketing. El correo electrénico se convirtié en una herramienta
de marketing popular en los primeros dias del marketing digital. Ese enfoque cambié a
motores de busqueda como Netscape, que permitia a las empresas etiquetar y usar palabras
clave para llamar la atencion. El desarrollo de sitios como Facebook hizo posible que las
empresas realizaran un seguimiento de los datos para atender las tendencias de los
consumidores (Luque et al., 2018).

Los teléfonos inteligentes y otros dispositivos digitales ahora facilitan que las
empresas se comercialicen a si mismas, sus productos y servicios a los consumidores. Los
estudios muestran que las personas prefieren usar sus teléfonos para conectarse. Por lo tanto,
no deberia sorprender que el 70% de las personas tomen decisiones de compra (generalmente
en sus teléfonos) antes de presionar el boton de compra (Barzola et al., 2019).

2.3.1.4 Elementos del marketing digital

Los canales de marketing digital han evolucionado y contindan haciéndolo, son vias
comunes que las empresas pueden tomar para impulsar sus esfuerzos de marketing. Por lo
que es importante tomar en cuenta que algunas empresas pueden utilizar maltiples canales
en sus esfuerzos.

Por si solas, las estrategias de marketing digital son poderosas aprovechan las 4 P del

marketing para generar ingresos (Pinargote, 2019). Por lo general, los componentes de
marketing digital incluyen:
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2.3.1.5 Ventajas de Marketing Digital

El ambiente online que incluye al Marketing Digital tiene varios puntos a favor lo
que hace diferente y con mas ventajas que el resto de tipos de Marketing existentes, los
usuarios perciben contenido en la web a diario. (Herrera, 2017) expresa:

e Acceso a un mercado global y en crecimiento.

e Adaptable a la evolucion del mercado.

e Bajos costos de entrada y operacion del servicio.

e Nulos costos por la exposicién fisica de los productos.

Al aplicar el marketing digital se tienen bases sélidas y sus ventajas lo hacen ain mas
imprescindible actualmente, para maximizar resultados positivos y generar lo deseado por
la empresa. (Rodriguez, Camargo, Jennifer, & Gorrin, 2015) indican:

e Disminucion de la inversion econémica.

e Ampliacion comercial y expansion de clientes potenciales y stakeholders.
e Redes sociales son imprescindibles del marketing digital.

e Inmediatez.

e Eficaz y persuasiva.

2.3.1.6 Herramientas de Marketing Digital

Las herramientas son los medios por los cuales se llega de mejor manera y directa a
los usuarios en la web. Mediante las maltiples herramientas del marketing digital se pretende
transmitir el contenido que logre los objetivos de la empresa.

(Starez, 2018) senala: “La competencia es a nivel global por lo que se debe buscar
una comunicacion 360° en la cual la conversacion es directa, se tienen en cuenta los canales
on y offline. Son los clientes los que generan contenido en sus redes sociales y en los perfiles
digitales de las empresas. Las marcas tienen que predecir las tendencias, saber qué es lo que
los clientes van a consumir, identificar nuevos escenarios”.

Existen varias herramientas digitales, unas mas complejas de usar y otras simples, de
igual forma su inversion, asi como también hay las gratuitas. Ademas, depende del perfil de
la empresa y los objetivos que deseen cumplir. Por otro lado, con el transcurrir de los dias
se innovan y nacen nuevas herramientas que fomentan el desarrollo de las empresas. (Fuente,
2019) detalla:

e Publicidad Display y en Video o anuncios digitales: Consiste en hacer anuncios en
internet, pero segmentada la audiencia.
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Mobile Marketing: Es la adaptacion del marketing digital a dispositivos moviles
Mobile First.

Social Media Marketing: Las marcas tienen identidad digital y voz y son las redes
sociales su mayor exponente.

Marketing de afiliados o partners digitales: Crecer es a través de acuerdos y
colaboraciones con terceras partes.

e-Commerce, Comercio electronico: Implica webs o apps transnacionales donde se
produce la compra o el servicio en linea.

Publicidad programatica: Es una forma de compra de audiencias a traves de
tecnologias como un DSP que permiten segmentar a las personas.

Analitica Digital y Analitica Web: Permite medir y conocer como se comporta el
usuario a través de graficos y datos.

Customer Experience: Se trata de construir experiencias de principio a fin en el
journey map de un potencial cliente hasta que se convierte en cliente.

2.3.1.7 Las 4°c Del Marketing Digital

Trabajan en conjunto cada una tiene una funcion y responsabilidad dentro del

marketing digital, el resultado de todas ellas da beneficios en el campo digital de la empresa,
debido a que se recopilan, procesan y analizan la big data. Ademas, los clientes son los
protagonistas de todas las constantes creaciones, innovaciones y cambios de los productos y
servicios, debidos a la retroalimentacion que se obtiene mediante los diversos medios
digitales. (Tiempo de Negocios, 2017) detalla:

Cliente: Estrategia de desarrollo de producto (co-creacion). Se debe conocer las
necesidades del cliente para poder satisfacerlas.

Costo: Precio en funcion de la demanda. El costo habla del establecimiento de
precios dinamicos, precios flexibles basados en la demanda del mercado.
Comunicacién: Interaccion con los clientes. La comunicacion con los clientes para
descubrir como mejorar el servicio es esencial.

Conveniencia: Facilitar la compra segun el interés de los clientes la conveniencia
significa que las marcas se ocupan y logran que sus productos sean faciles, simples
y rapidos de obtener.

2.3.1.8 Las 4 F’s del Marketing Digital

El Marketing Digital tiene sus 4 F’s (Selman, 2017) afirma:

e Flujo
e Funcionalidad
e Feedback

e Fidelizacion
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Para Philip Kotler y Gary Armstrong las 4 F’s son los cuatro pilares del Marketing
Digital las empresas deben conocer a cada una, sus funciones y saber los beneficios enormes
que tienen. (Comunica Web, 2018) refiere:

e Flujo, estado mental cuando un usuario ingresa a Internet y este le ofrece una
experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

e Funcionalidad, necesidad de que una web sea atractiva, con navegacion clara y util
para el usuario.

e Feedback o retroalimentacion se produce cuando la relacién se ha comenzado a
construir, cuando el potencial cliente ya esté en la web.

e Fidelizacion la manera de mantener al usuario en contacto”.

2.3.2 Posicionamiento

El posicionamiento del producto es un ejercicio estratégico que define donde encaja
un producto o servicio en el mercado y por qué es mejor que las soluciones alternativas. El
objetivo es destilar quién es la audiencia, qué necesita y como el producto puede ayudar de
manera Unica. El posicionamiento del producto es la base de la historia de marketing de una
empresa. (Solorzano & Parrales, 2021).

El resultado del posicionamiento del producto es un documento interno que informa
la forma en que la empresa comunicara los beneficios del producto a los clientes. El
posicionamiento ayuda a basar los esfuerzos de marketing de productos en el valor real que
proporciona mas alla de las caracteristicas y la funcionalidad. (Chica et al., 2019).

2.3.2.1 Como lograr el posicionamiento

La capacidad de una empresa para articular los beneficios clave de un producto y el
problema que resuelve es fundamental para el éxito. Sin embargo, se presentan factores que
no contribuyen a la estrategia de posicionamiento de productos por no estar bien definida.
Tal vez esto se deba a que no hay una propiedad clara o0 una vision en constante cambio
(Narvéez et al., 2019).

El posicionamiento del producto es un ejercicio multifuncional. Por lo general,
implica que la gestion de productos y el marketing de productos trabajen en estrecha
colaboracion para definir la esencia central de su producto (Diaz & Galvis, 2017) . Para el
efecto debera reunir sus conocimientos en las siguientes areas:

a) Comprender al cliente
La estrategia de posicionamiento debe capturar sucintamente quiénes son los clientes
y qué necesitan. Debe describir los atributos de los clientes de forma objetiva, incluidos los

detalles demograficos, de comportamiento, psicograficos y geograficos. También es
importante proporcionar informacién sobre los principales problemas que la demanda esta
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tratando de resolver. Para el efecto se debe utilizar los perfiles personales para desarrollar
las estrategias de posicionamiento y ayudar al equipo en general a desarrollar empatia con
los clientes (Villalba et al., 2017).

b) Realizar estudios de mercado

Es necesario saber qué alternativas tienen los clientes al producto ofertado para que
resaltar lo que diferencia la oferta de la empresa. Es necesario, por tanto, investigar a los
competidores directos e indirectos para comprender como atienden las necesidades de sus
clientes. Una investigacion de mercado también debe incluir la interaccion directa con
clientes potenciales para recopilar ideas, por ejemplo, mediante encuestas, grupos focales o
sesiones de empatia. Esto permitird diferenciar el producto ofertado de la competencia y
ayudara a explicar a los clientes potenciales por qué la solucion que se presenta es la mejor
opcidn para resolver sus problemas (Barzola et al., 2019).

c¢) Evaluar el producto

El posicionamiento debe basarse en el valor Unico que proporciona la empresa y el
producto. Realizar un andlisis FODA es una forma util de analizar objetivamente qué se esta
haciendo bien con respecto al producto o servicio y donde se puede mejorar. Esto garantiza
gue los mensajes de marketing se alineen con la experiencia del producto, lo que ayuda a los
clientes a tomar decisiones informadas (Duarte et al., 2021).

2.3.2.2. Elementos del posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto se compone de elementos basicos que explican el
valor unico de su producto. Una vez que se haya completado las evaluaciones de los clientes,
mercados y productos, se puede definir el posicionamiento de un producto, alinear al equipo
mas amplio en torno a los mensajes percibidos y crear un plan de marketing. De acuerdo a
Soledispa et al. (2020) Los elementos clave que definen el posicionamiento de su producto
son los siguientes:

e Vision: la direccion general de hacia donde se dirige un producto.

e Misidn: Lo que se hara o construira para hacer realidad la vision.

e Categoria de mercado: el mercado en el que se encuentra y los segmentos clave de
clientes.

e Lema: frase o eslogan que se utiliza para describir una empresa o producto.

e Desafios de los clientes: Principales puntos débiles para los clientes.

e Diferenciadores de la empresa y del producto: caracteristicas Unicas que crean
valor de la empresa o producto.

e Esencia de marca: los atributos principales por los que se desea ser conocido.
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2.3.2.3 Factores que influyen en el posicionamiento de un producto

El posicionamiento del producto determina como se desea que el producto sea
conocido en el mercado. Pero hay muchos factores diferentes que pueden afectar la forma
en que se percibe. La mayor influencia es lo que experimentan los clientes cuando realmente
usan el producto e interactdan con su empresa. Es la suma de la experiencia completa del
producto (ECP) lo que determina lo que los clientes piensan y sienten sobre el producto
(Estrada et al., 2020).

Para Membiela y Fernadndez (2019), existen siete &reas centrales que contribuyen al
ECP:

e Marketing: Cémo los clientes potenciales aprenden sobre su producto y deciden si
podria ser adecuado

e Ventas: Cémo obtienen los prospectos la informacién que necesitan para tomar una
decision de compra

e Tecnologia: El conjunto basico de caracteristicas por las que los clientes pagan

e Sistemas de apoyo: Los sistemas internos que hacen posible la entrega del producto.

e Integraciones de terceros: El ecosistema de productos que utiliza el cliente

e Soporte: Como los clientes reciben capacitacion y asistencia sobre productos

e Politicas: Las reglas que rigen la forma en que su empresa hace negocios

2.3.2.4 Estrategias de posicionamiento de productos

Las percepciones de los clientes sobre el producto pueden verse alteradas (positiva o
negativamente) por cualquier aspecto de su ECP. El posicionamiento del producto
claramente definido ayuda a mantener un mensaje coherente sobre el valor Gnico del
producto en cada punto de contacto. Pero si bien el valor del producto debe ser Unico, la
estrategia de posicionamiento no tiene que ser completamente original al respecto, al
respecto Narvaez et al., (2019) establece las siguientes estrategias de posicionamiento de
producto:

e Precio: Posicionar el producto como la opcién més econdmica del mercado

e Calidad: Transmitir que el producto es de alta calidad o de lujo. Esta puede ser una
estrategia de posicionamiento eficaz frente a rivales de productos que compiten en
precio.

e Usuarios: Dirigirse a un grupo de usuarios, grupo demogréafico o aplicacién
especificos que sean relevantes para el producto.

e Tipo de producto: Cambiar las percepciones de los clientes para llegar a nuevas
segmentaciones de mercado seleccionando una categoria alternativa para el
producto.

e Competidores: Demostrar directa o indirectamente que el producto es mejor que el
producto de un competidor.

30



e Diferenciacion: Demostrar que el producto es una oferta completamente Unica en el
mercado que no se puede duplicar facilmente.

La estrategia de posicionamiento que mejor se adapte a un producto depende de las
necesidades de sus clientes, los resultados de una investigacion de mercado y los objetivos.
Pero independientemente de la estrategia que se elija, el posicionamiento bien definido del
producto mostrara que el marketing se ha orientado en lo que hace que el producto sea
excepcionalmente valioso, y la forma de como comunicar este valor a los clientes (Soledispa
et al., 2020).

2.3.2.5 Relacién entre marketing digital y posicionamiento

Uno de los objetivos clave del marketing digital moderno es aumentar el
conocimiento de la marca, en la medida en que los clientes y el pablico en general conocen
y reconocen una marca en particular (Gémez & Aversamo, 2018). Mejorar el conocimiento
de la marca es importante en el marketing digital y en el marketing en general, debido a su
impacto en la percepcién de la marca y la toma de decisiones del consumidor.

Las tendencias recientes muestran que las empresas y los especialistas en marketing
digital estan priorizando el conocimiento de la marca, enfocandose mas en sus esfuerzos de
marketing digital para cultivar el reconocimiento y el recuerdo de la marca que en afios
anteriores. Esto se evidencia en un estudio del Content Marketing Institute (Wang et al.,
2019) donde se encontro que el 81 % de los especialistas en marketing digital hacen grandes
esfuerzos para mejorar el reconocimiento de marca. Aumentar el conocimiento de la marca
es un enfoque de la estrategia de marketing digital por varias razones:

a) El crecimiento de las compras en linea. Una encuesta realizada por Statista proyecta
que 230,5 millones de personas en los Estados Unidos utilizaron Internet para comprar,
y adquirir productos para 2022, frente a los 209,6 millones de 2016 (Kusnetsov et al.,
2022)

b) El papel de la interaccion digital en el comportamiento del cliente. Se estima que el
70% de todas las compras minoristas realizadas en el Mundo, estan influenciadas hasta
cierto punto por una interaccion con una marca en linea (Gémez & Aversamo, 2018).

¢) Lainfluenciay el papel cada vez mayores del conocimiento de la marca en la toma
de decisiones de los consumidores en linea: el 82 % de los compradores en linea que
buscan servicios dan preferencia a las marcas que conocen (Sosa et al., 2017).

d) El uso, la conveniencia y la influencia de las redes sociales. Una investigacion de
2020 estimo que habia méas de 3400 millones de usuarios activos en las plataformas de
redes sociales, con un aumento del 9 % con respecto a 2018 (Ebrahim, 2020).
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CAPITULO IILI.
3. METODOLOGIA
3.1 Método

La investigacion propuesta acoge el método hipotético deductivo considerando que
se busca establecer la incidencia del marketing digital en el posicionamiento de mercado del
Bar Simius Black en la ciudad de Riobamba, por lo que se relacionan las variables a través
de una afirmacion hipotética que debera ser comprobada, al respecto Bernal C (2019)
establece que el método hipotético deductivo consiste en un procedimiento que parte de
aseveraciones en calidad de hipdtesis y busca comprobarlas, deduciendo de ellas
conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

El procedimiento establecido por este método considera los siguientes momentos de
investigacion:

1) Observar el fendmeno a estudiar: El tema de marketing digital y posicionamiento del
bar Simius Black en la ciudad de Riobamba, se aplicé mediante la formulacion del
problema y de los objetivos que se pretenden alcanzar.

2) ldentificacion del problema: Este proceso se realizo a través de la recopilacion de
informacidn relevante proveniente a través de los administrativos del bar Simius Black
de la ciudad de Riobamba.

3) Formulacion de la hipotesis: Este punto se desarrollé mediante el planteamiento de la
hipétesis considerando las variables de estudio.

4) Deducir consecuencias elementales de la hipo6tesis: Se pudo deducir los elementos
mediante la observacion de las variables, por ello es conveniente comprobar la
incidencia del marketing digital y el posicionamiento del bar Simius Black.

5) Analisis e interpretacion Una vez establecidos estos aspectos se procedio a la
informacidn para alcanzar los objetivos planteados.

3.2. Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion que se emple6 fueron:

3.2.1. Investigacion descriptiva

Segin (Danhke, G, 1989) “La investigacion descriptiva busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades
o cualquier fendmeno que se someta a un analisis (p. 117). Con esta puntualizacion se trabajo
sobre el marketing digital y el posicionamiento del Bar Simius Black en la ciudad de
Riobamba.
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3.2.2. Investigacion de campo

(Avrias, 2012) hace referencia que la investigacion de campo es aquella que consiste
en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos es decir obtener datos primarios, sin manipular o controlar variable
alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones
existentes.

De alli su caracter de investigacion no experimental, para tener una informacion
contundente se desarroll6 mediante la observacion, entrevistas y encuestas directamente para
mantener datos obtenidos y la naturalidad en el cual se manifiestan los problemas. La
informacion se obtuvo dentro del bar Simius Black de la ciudad de Riobamba, a través de su
gerente encargado y estuvo relacionado con el marketing digital y el posicionamiento para
alcanzar sus objetivos y metas.

3.3. Disefio
3.3.1. Disefio no experimental

Desde la apreciacion de Bernal (2006) la investigacion no experimental es aquella
que no permite la manipulacion de las variables, por lo que los hechos deben ser
manifestados dentro de su contexto real. En este sentido la investigacion acerca del
marketing digital y el posicionamiento fue analizado de acuerdo a los criterios de Marketing
digital que se utilicen y los resultados obtenidos posteriormente a nivel de posicionamiento
en el mercado.

3.4. HipOtesis

La hipotesis es una prediccion anticipada acerca de las respuestas que pueden
alcanzar las variables de estudio. Al respecto Icaza (2014) indica que la hipétesis “es una
explicacion tentativa de un fendmeno investigado, formulada a manera de proposiciones”.

Las hipotesis planteadas para el presente trabajo de investigacion fueron formuladas
de la siguiente manera:

Hi: El marketing digital incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la
ciudad de Riobamba

Ho: El marketing digital no incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la
ciudad de Riobamba
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3.5. Poblaciéon y muestra

3.5.1. Poblacion

Es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado (Wigodski,
2010), La poblacion implicada en el estudio estubo compuesta por:

Tabla 1. Tamafio de la poblacion
Personal Unidad de observacion N°
Externo Clientes mensual del Bar Simius 486

Black

Fuente: Simius Black
Elaborado por: Jairo Ramos

3.5.2. Muestra

Para Bernal (2019) La validez de un experimento depende, en alto grado, de la
representatividad de la muestra de participantes con los que se lleva a cabo el experimento.
En la investigacion que relaciona el marketing digital y el posicionamiento del Bar Simius
Black se realiza un muestreo sobre el numero promedio de clientes que ingresan
mensualmente al local, estipulado en la poblacién.

N * 72 *D*q
n=
e’ (N—1)+Z2xp=xq

Donde:

n= Tamafo de la muestra

N= Tamario de la Poblacion N° 486
Z= Nivel de confianza 95% = 1,96
p= Proporcion de éxito 0,5

g= Proporcién de fracaso 0,5

e = Error =0.05

486 % 1,962 % 0,5 % 0,5
n= > >
0,05%(486 — 1) + 1,962 = 0,5 * 0,5
n=172

Se tiene una muestra de 172 clientes.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas

Por lo que las técnicas de recoleccion de datos comprenden procedimientos y
actividades que le permiten al investigador obtener informacion necesaria para dar respuesta
a su pregunta de investigacion. (Hernandez, 2020)

e Encuesta: El uso de la encuesta en la investigacion aporté a la obtencion de informacion
relevante desde la percepcién de los clientes sobre el marketing digital y el
posicionamiento del Bar Simius Black en la ciudad de Riobamba.

3.6.2. Instrumentos

Todo instrumento utilizado en la recoleccién de datos en una investigacion cientifica
debe ser confiable, objetivo y que tenga validez, si alguno de estos elementos no se cumple
el instrumento no sera util y los resultados obtenidos no seran legitimos. (Hernandez, 2020)

Los instrumentos que se considerd para la presente investigacion son:

e Cuestionario de encuesta: Permiti6 realizar un analisis sobre los resultados alcanzados
para saber sobre el marketing digital y el posicionamiento del Bar Simius Black en la
provincia de Riobamba.

3.7. Técnicas de procesamiento de la informacion

El procesamiento de los datos se realizd6 mediante el uso de tablas y gréficos
estadisticos elaborados en el programa de hojas de calculo Excel a la vez la comprobacion
de la hipétesis planteada se efectu6 mediante el uso de la herramienta SPSS en su version
26.

3.8 Analisis y discusion de resultados

Para proceder a la discusion de los resultados se efectué un estudio sobre la
informacion procesada en la cual se establecio la que corresponde interpretacion la cual
condujo a la verificacion de los objetivos postulados en la investigacion.
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CAPITULO IV.
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de situacion

El bar “Simius Black” fue fundado hace aproximadamente 5 afios por el Sr. Xavier
Amaguafia, experto en la elaboracion de cocteles y bebidas diversas, debido a que sus amigos
y familiares hicieron pedidos y tuvieron buena acogida, y actualmente el pais enfrenta varios
problemas econdémicos. y la falta de empleos, deciden establecerse y establecer su propio
bar dedicado a elaborar diversos tragos o cocteles, porque vieron la necesidad de los
consumidores de algo diferente, hoy en dia exigen cada vez mas originalidad, creatividad y
marca, definieron la marcay logo tipo como "Simius Black™ porque el negro es un color que
expresa poder, fuerza, autoridad y elegancia.

También con el objetivo de llegar a méas personas a través de la venta online y al mismo
tiempo promocionar los productos y servicios que producen, cuentan con redes sociales
como Facebook, Instagram, Tik Tok donde comparten contenido todas las semanas, pero
debido a la pandemia mundial, le hicieron varios cambios y los pedidos de productos y
servicios disminuyeron porque tenian clientes de otras ciudades como Ambato, Guano,
Alausi, Cuenca, Cafar.

4.1.1 Publico Objetivo

En Riobamba cabecera cantonal del cantén homoénimo en la provincia de Chimborazo, hay
un total de 83 385 hogares registrados en el censo (INEC, 2022). Dado que cada hogar
representa un posible punto de consumo, esta cifra constituye la base estructural para estimar
el mercado potencial del bar. Se considera que el nimero de hogares urbanos con acceso a
servicios basicos, redes sociales y facilidades de transporte, Bar Simius Black podria enfocar
su oferta en una porcion representativa de esos hogares adultos (jovenes y adultos), lo que
permitiria concentrar esfuerzos de marketing en un segmento realista, dependiente de
consumo social en la ciudad.

Aunque no existe un dato pablico reciente que desagregue el gasto promedio por bebidas
alcoholicas exclusivamente para Riobamba, estas condiciones demogréaficas sumadas al
contexto nacional del consumo de bebidas pueden usarse como aproximacion. Si una parte
de esos hogares decide consumir ocasionalmente bebidas o cocteles, por reuniones, eventos
o salidas sociales, el nimero de hogares totales brinda un techo potencial para la demanda.
Esto permite afirmar que Riobamba representa un mercado viable para Bar Simius Black,
siempre que las estrategias de marketing, calidad, accesibilidad y orientacién al cliente se
apliquen eficazmente.
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4.1.2 Auditoria de la Competencia

Se refiere a un analisis entre competidores, comparando sus estrategias y evolucion del
mercado, como en el caso de Bar Simius Black, se identifica y monitorea su competencia
directa:

Tabla 2. Definiendo a la competencia
Competencia Seguidores Red Social
@LaHoguera 19,77K Facebook e Instagram
@LaCabafa 8,18K Facebook y Tik Tok
@AlissonBar 734K Facebook, Tik Tok e Instagram

Realizado por: Ramos, J. 2025
Sigamos con la revision externa, el siguiente diagrama muestra el resultado de las métricas
de competencia obtenidas con la herramienta virtual metricool, la cual puede usarse para

cuantificar los indicadores de las redes sociales.

Sigamos con el analisis, se ha hecho una comparacion:

Tabla 3. Analisis comparativo de la competencia
@LaHoguera @LaCabana @AlissonBar
Licores, cerveza, bebidas Bebidas y Licores, cerveza,
Productos .
y cocteles cocteles bebidas y cocteles
Precio $20 a $65 $8 a $40 $10 a $50
SerVI_CI_o_a si si si
Domicilio
Tiempo de Pedidos con 2 dias de . Pedidos con 1 dia
L Inmediato L
entrega anticipacion de anticipacion
Ti .
lempo de . 30 m|r1utos 3 a4 horas después
respuesta en Inmediata después del .
. de primer contacto
redes primer contacto

Realizado por: Ramos, J. 2025

A partir de la tabla descrita anteriormente, es posible identificar las ventajas y desventajas
mutuas de estas empresas segun el tipo de producto o servicio que ofrecen, precision de
pedidos y entregas, precio y tiempos de respuesta. Todos estos son factores o indicadores
que hacen que el usuario final elija un servicio en funcion de sus necesidades de compra.
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4.1.3 Matriz del perfil competitivo

Con esta matriz se puede conocer cudl es la competencia a la que se enfrenta Bar Simius
Black y cudl es su posicion estratégica, teniendo en cuenta el peso que le da el 0-1, donde y
si estd por encima un valor de 2,5 significa que se encuentra en una posicién competitiva.

Tabla 4. Matriz de perfil competitivo
N Variable Simius Black La Cabafia La Hoguera
Factores Pes | Calificacio Peso Calificacio Peso Calificaci6 Peso
Criticos 0 n ponderad n ponderad n ponderad
0 0 0
1 | Posicionamien | 0,1 |1 0,10 4 1 3 0,60
tode lamarca | 2
2 | Participacion 00 |3 0,08 4 0,20 4 0,20
enelmercado |5
3 | Promocionesy | 0,0 |1 0,15 2 0,06 2 0,20
publicidad del | 6
producto
4 | Packaging 00 |1 0,03 2 0,3 2 0,16
3
5 |Imagen de la |01 |1 0,05 2 0,20 2 0,15
microempresa | O
6 | Calidad del |03 |4 1 3 0,10 3 0,10
producto 8
7 | Ventaonline 00 |1 0,10 1 0,02 2 0,20
6
8 | Competitivida | 0,2 |3 0,30 4 0,40 4 0,40
d en precios 0
Total 1,0 1,81 2,28 2,01
0

Realizado por: Ramos, J. 2025

Como se puede observar la matriz muestra que el puntaje de la microempresa es de 1.81, el
cual esta por debajo del 2.5 que es el nivel del perfil competitivo, para lograr lo necesario
tratar de mejorar diversos factores como posicion, empresa, imagen, venta online,

presentaciones, etc.
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4.1.4. La amenaza de los recién llegados

La posibilidad del nacimiento de nuevas empresas, la reduccion de precios de bebidas y
cocteles permanece oculta y se convierte en una amenaza constante. Ante la amenaza es
importante enfatizar la experiencia de compra y la calidad del producto ofrecido, la cual se
relaciona con la memoria y psicologia del cliente, lo que asegura una posicion estable en el
mercado.

4.1.5. Producto de reemplazo

Esta facultad podra utilizarse para detectar la introduccion de nuevos productos o productos
sustitutivos que puedan afectar directa o indirectamente al precio de los productos ofertados.
El bar Simius Black esta en riesgo porgue el impacto de la pandemia ha creado negocios
virtuales que ofrecen productos similares y otros sustitutos, como negocios que ofrecen
licores, cervezay cocteles.

4.1.6. Competencia entre competidores

Esta fuerza se centra en el andlisis del nivel de competencia en el mercado, existen 2
tipos: algunos no son competitivos, esta situacion se da porque la demanda es alta o porque
el producto ha perdido su valor. Por dltimo, también existen mercados altamente
competitivos donde la potencia o la capacidad son bajas debido al pequefio nimero de
consumidores.

Para Bar Simius Black, que esta dando sus primeros pasos e intentando posicionarse
en el mercado, la amenaza o influencia es grande por parte de aquellos competidores que
tienen més experiencia y experiencia laboral, los cuales estdn muy arraigados en la mente
del consumidor y de la competencia, es dificil una tarea de enormes proporciones, pero es
una tarea dificil, pero no imposible.

4.1.7. PESTEL
Tabla 5. Matriz PESTEL
Oportunidades Amenazas Impacto
PESTEL Factores - . - - - .
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Ineft_abllldad X « %
politica
Publico lesti?:i((j)?lamiento
P X X
en la zona de las
empresas.
Econémico Financiamiento X x X
de nuevas marcas
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Aumento
Morosidad en el
crédito.

Social

Oportunidad de
generar
rentabilidad

Crecimiento del
Mercado

Creciente acceso
a Internet

Tecnolodgico

Innovacion
tecnoldgica

Incremento de
aparatos
tecnoldgicos

Ecoldgico

Ley de gestion
ambiental

Recursos
naturales
limitados

Legal

Propiedad
Intelectual.

Ley organica de
comunicacion

Delitos
informaticos.

Total

Realizado por: Ramos, J. 2025
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4.1.8. FODA

Tabla 6. Matriz FODA

FORTALEZAS |

e Servicio personalizado de acuerdo a e Plataformas dinamicas de facil uso
los requerimientos de los clientes para la creacion de promociones

e Proveedores directos, adquisicion de e Métricas de retroalimentacion que
materias primas e insumos con permite conocer el patron de
descuentos comportamiento de los usuarios

e Servicio de domicilio al disponer de o Efecto pandemia-desde
vehiculo propio confinamiento las personas acceden

e Exclusividad y diferenciacion en las con mayor frecuencia a sus redes
bebidas elaboradas sociales

e Trato directo con el usuario

e Competidores con precios e Existen productos mucho mas
extremadamente bajos que afectan al reconocidos
mercado e No es un producto de primera

e Ingreso de productos con valor necesidad por lo que podria
agregado por parte de los devolverse prescindible
competidores ¢ Bajo nimero de seguidores

e Aparicion de nuevas empresas que e Inadecuada administracion de redes
apliquen marketing digital. sociales

e Deterioro de la economia del pais por
suceso socio-politica, sanitarios 0
naturales que afecten directamente a
la produccion como el aumento en el
costo de materia prima

Realizado por: Ramos, J. 2025

4.1.9. Segmentacién del mercado

Segmentacion geografica

Los productos de Bar Simius Black se orientan actualmente de manera exclusiva a la
ciudad de Riobamba. Esta decisién se fundamenta en que la urbe concentra una parte
significativa de la poblacion adulta consumidora, lo que la convierte en un mercado atractivo
para la oferta de bebidas y cdcteles. Ademas, Riobamba es un centro con amplia actividad
comercial y facilidad de acceso, caracteristicas que favorecen la distribucion vy
comercializacion de los productos sin mayores complicaciones logisticas.
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Segmentacion demografica

De acuerdo al grafico a continuacion, el mercado objetivo esta conformado
principalmente por los estudiantes, docentes y moradores del sector de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, Ubicado en la Av. 11 de noviembre y Milton Reyes en la
parroquia Lizarzaburu, personas que bordean entre 25 y 44 afios, segun estudios de mercado
sus ingresos pueden ser superiores a los $450.00 USD.

También esta disefiado para llegar a salones de eventos, hoteles, bares y restaurantes
y eventos comerciales de la ciudad de Riobamba. Buscan una manera facil de comprar, en
Cuyo caso necesitan encontrar nuestros productos a través de medios digitales para satisfacer
sus necesidades como consumidores.

Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica permite comprender los valores, intereses y estilos de
vida de los consumidores que interacttan con Bar Simius Black. En este caso, se identifica
que los clientes buscan productos que se ajusten a su personalidad, preferencias sociales y
modo de vida, especialmente en contextos de recreacion y convivencia.

Dado que el punto de atencion se ubica cerca de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, especificamente en la Av. 11 de Noviembre y Milton Reyes en Riobamba, el
publico que acude con mayor frecuencia esta conformado por estudiantes, profesionales y
residentes del sector. Estas personas suelen valorar la comodidad, la rapidez en el servicio,
la posibilidad de acceder a bebidas y cocteles con una buena relacion entre calidad y precio.
En general, se trata de consumidores que prefieren productos précticos, modernos, alineados
con un estilo de vida activo y socialmente dinamico.

Habitualmente estas personas buscan comodidad a la hora de organizar un evento,
accesibilidad a la hora de comprar productos a través de las redes sociales. Alli se
implementan las estrategias necesarias para que Bar Simius Black pueda ofrecer sus
productos y satisfacer las necesidades de los consumidores.

4.2 Anélisis de resultados

La implementacion de la encuesta se realiz6 en linea, la cual se desarrollo con un
cuestionario compuesto por preguntas formuladas en un lenguaje uniforme y sencillo, de
manera que todos los encuestados pudieran comprender rapidamente y con ello transmitir la
informacidn relevante para investigacion.
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4.2.1 Resultados de la encuesta

La muestra del estudio estuvo compuesta por 172 clientes que pertenecian a la

poblacion economicamente activa de la cuidad de Riobamba. Los resultados de la encuesta

se presentan a continuacion:

Género:
Tabla 7. Género
Género Frecuencia | Porcentaje
Masculino 103 59,88
Femenino 69 40,12
TOTAL 172 100%
Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025
Género

Género

Realizado por: Ramos, J. 2023

= Masculino

® Famemno

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

el 60% esta conformada por hombres. Con esta informacién muestra que el comportamiento,

la predisposicion del uso y compra via internet y redes sociales es mas atrayente en el pablico

masculino.
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1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Tabla 8. Edades

Edades Frecuencia | Porcentaje
18 a 21 afios 57 33,14
22 a 26 afios 45 26,16
27 a 31 afos 34 19,77
Mas de 31 afios 36 20,93
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Edades

Edad

® 18 a 2] anos
® 22 a 26 anos
®27 a3l anos

mas de 31 ados

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas se demostrd que la generalidad de los clientes son los jovenes,
con rangos de edad por debajo de los 31 afios, pues el 33% lo conforman los grupos entre 18
y 21 afios, le siguen aquellos que poseen entre 22 y 26 afios con el 26%, después le siguen
el grupo de jovenes de 27 a 31 afios con un porcentaje de 20% y finalmente, aquellos que
tienen entre mas de 31 afios con 21%. Sumando los tres datos iniciales se determina que los

jévenes menos de los 31 afios tienen mas acceso al internet.
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2. ¢Como considera usted acerca de la calidad de productos que ofrece el Bar
Simius Black?

Tabla 9. Calidad del producto

Calidad del producto |Frecuencia Porcentaje
Excelente 65 37,79
Bueno 51 29,65
Regular 32 18,60
Malo 19 11,05
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Calidad del producto

Calidad del producto

m Excelente

= Bueno

® Regular
Malo

® Pésuno

Realizado por: Ramos, J. 2023

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 38% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 30%, luego le sigue el
grupo regular con un 18%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 11%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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3. Para usted los precios y tarifas de los productos del Bar Simius Black son:

Tabla 10. Precio
Precios |Frecuencia |Porcentaje
Excelente 75 43,60
Bueno 34 19,77
Regular 26 15,12
Malo 25 14,53
Pésimo 12 6,98
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Precio

Precios

m Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

® Pesimo

Realizado por: Ramos, J. 2023

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 44% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 20%, luego le sigue el

grupo regular con un 15%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo

con un porcentaje de 14% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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4. ¢Como considera usted la ubicacion y acceso al Bar Simuis Black?

Analisis e interpretacion:

Tabla 11. Ubicacion
Ubicacién | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 95 55,23
Bueno 50 29,07
Regular 12 6,98
Malo 10 5,81
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Ubicacion

Ubicacion
m Excelente
m Bueno
® Regular

Malo

u Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 55% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 29%, luego le sigue el

grupo regular con un 7%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 6% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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5. ¢Cdmo considera usted acerca de los anuncios digitales que el Bar Simuis
Black publica en su pagina Web?

Tabla 12. Anuncios digitales

Anuncios _ _
Digitales Frecuencia | Porcentaje
Excelente 56 32,56
Bueno 67 38,95
Regular 32 18,60
Malo 5 291
Pésimo 12 6,98
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Anuncios digitales

Anuncios Digitales

= Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

m Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Anélisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 32% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 39%, luego le sigue el

grupo regular con un 19%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo

con un porcentaje de 3% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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6. ¢Como considera usted acerca del contenido de productos y servicios que
oferta en redes sociales del Bar Simius Black?

Tabla 13. Productos y servicios

Productos y _ _
Servicios Frecuencia Porcentaje
Excelente 67 38,95

Bueno 45 26,16
Regular 32 18,60
Malo 15 8,72
Pésimo 13 7,56
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Producto y servicio

Productos y Servicios

m Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

® Pesimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Anélisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 39% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 26%, luego le sigue el
grupo regular con un 19%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo
con un porcentaje de 9% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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7. Para usted la actividad y la interaccion de las redes sociales del Bar Simuis

Black son:
Tabla 14. Actividad y respuesta
Actividad y Respuesta | Frecuencia Porcentaje
Excelente 46 26,74
Bueno 62 36,05
Regular 24 13,95
Malo 19 11,05
Pésimo 21 12,21
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Actividad y respuesta

Actividad y Respuesta

m Excelents

u Bueno

® Regular
Malo

m Pesimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 27% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 36%, luego le sigue el
grupo regular con un 14%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 11%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 12%.
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8. ¢Cdmo considera usted acerca de la importancia de videos promocionales
informando sobre los productos del Bar Simius Black para el posicionamiento

de la marca?

Tabla 15. Posicionamiento

Promocion | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 76 44,19
Bueno 39 22,67
Regular 31 18,02
Malo 16 9,30
Pésimo 10 5,81
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Posicionamiento

= Exceiense

® Bueno

» Regular
Malo

® Pestmo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 44% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 23%, luego le sigue el
grupo regular con un 18%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo
con un porcentaje de 9%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 6%.
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9. En cuanto a la publicidad que aparece en las redes sociales ¢ Cual es su

opinion?
Tabla 16. Publicidad
Localizacion | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 56 32,56
Bueno 34 19,77
Regular 51 29,65
Malo 21 12,21
Pésimo 10 5,81
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Publicidad

= Excelente

= Bueno

» Regular
Malo

® Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 32% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 20%, luego le sigue el

grupo regular con un 30%, después le siguen el grupo de personas que menciona gue es malo

con un porcentaje de 12%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 6%.
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10. ¢Usted cree que la informacion que encuentra en las redes sociales tiene

influencia para una decision de compra de productos o servicios?

Tabla 17. Influencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 65 37,79
De acuerdo 13 7,56
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 14,53
En desacuerdo 37 21,51
Totalmente desacuerdo 32 18,60
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Influencia
Influencia
® Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
2 Ni de acuerdo i en
desacuerdo
En desacuerdo

® Totalmente desacuerdo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas se demostré que las generalidades de los clientes estan de
acuerdo de que la informacion si influye en las compras, pues el 38% lo conforman los
grupos que estan totalmente de acuerdo, le siguen aquellos que estan de acuerdo con un
porcentaje del 8%, luego le sigue el grupo neutral con un 14%, después le siguen el grupo
de jovenes que estan en desacuerdo con un porcentaje de 21% y finalmente, aquellos que

estan totalmente en desacuerdo con 19%.
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11. ;Cdémo considera usted acerca de las promociones de los servicios que oferta el

Bar Simius Black?

Tabla 18. Promociones
Promociones | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 65 37,79
Bueno o1 29,65
Regular 32 18,60
Malo 19 11,05
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Promociones

Promociones

= Excelente

® Bueno

® Regulm
Malo

m Pesimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 38% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 30%, luego le sigue el

grupo regular con un 18%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 11%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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12. ¢Con que nivel de satisfaccion usted recomendaria el Bar Simius Black a sus

familiares, amigos, conocidos, etc.?

Tabla 19. Conocimiento
Recomendacién | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 70 40,70
Bueno 57 33,14
Regular 18 10,47
Malo 22 12,79
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Conocimiento

Recomendacion

m Excelente

» Bueno

» Regular
Malo

® Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 41% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 33%, luego le sigue el

grupo regular con un 10%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 13%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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13. ¢Considera que la publicidad es el eje fundamental para el nivel de

posicionamiento y expansion de una empresa?

Tabla 20. Posicionamiento

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 75 43,60
De acuerdo 34 19,77
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 15,12
En desacuerdo 25 14,53
Totalmente desacuerdo 12 6,98
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Posicionamiento
Posicionamiento
® Totalmente de acuerdo
# De acuerdo
# Ni de acuerdo mi en
desacuerdo
En desacuerdo

® Totnlmente desacuerdo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas se demostré que las generalidades de los clientes estan de
acuerdo que la publicidad es el eje fundamental para el nivel de posicionamiento y
expansion, pues el 44% lo conforman los grupos que estan totalmente de acuerdo, le siguen
aquellos que estan de acuerdo con un porcentaje del 20%, luego le sigue el grupo neutral con
un 15%, después le siguen el grupo de jovenes que estan en desacuerdo con un porcentaje
de 14% y finalmente, aquellos que estan totalmente en desacuerdo con 7%.
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14. ¢ En queé escala calificaria usted en la adquisicion de los servicios del bar Simuis
Black en un futuro?

Tabla 21. Adquisicién de servicios

Adquisicion
de servicios | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 64 37,21
Bueno 42 24,42
Regular 32 18,60
Malo 24 13,95
Pésimo 10 5,81
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Adquisicion de servicios

Adquisicion de servicios

= Excelente

= Bueno

= Regulat
Malo

m Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Anélisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 37% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 24%, luego le sigue el
grupo regular con un 19%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 14%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 6%.
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15. Para usted el numero de visitas en la pagina del Bar Simius Black son:

Tabla 22. NUmero de visitas
Precios | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 75 43,60
Bueno 34 19,77
Regular 26 15,12
Malo 25 14,53
Pésimo 12 6,98
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Ndmero de visitas

a Excelente

= Bueno

» Regulm
Malo

® Pesuno

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 44% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 20%, luego le sigue el

grupo regular con un 15%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 14% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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16. ¢ Usted cree que el nivel de asociacion con la marca tiene influencia?

Tabla 23. Nivel de asociacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 65 37,79
De acuerdo 13 7,56
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 14,53
En desacuerdo 37 21,51
Totalmente desacuerdo 32 18,60
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Nivel de asociacion

® Totalmente de acuerdo

® De acwerdo

= Ni de acuerdo 1 en
desacuerdo

En desacuerdo

& Totalmente desacuerdo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas se demostré que las generalidades de los clientes estan de
acuerdo de que la informacion si influye en las compras, pues el 38% lo conforman los
grupos que estan totalmente de acuerdo, le siguen aquellos que estan de acuerdo con un
porcentaje del 8%, luego le sigue el grupo neutral con un 14%, despues le siguen el grupo
de jovenes que estan en desacuerdo con un porcentaje de 21% y finalmente, aquellos que

estan totalmente en desacuerdo con 19%.
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17. ¢ Como considera usted acerca de la intencion de uso de la marca del Bar
Simius Black?

Tabla 24. Uso de la marca

Recomendacién | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 70 40,70
Bueno S57 33,14
Regular 18 10,47
Malo 22 12,79
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Uso de la marca

= Excelenie

» Bueno

® Reguln
Malo

" Péslug

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 41% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 33%, luego le sigue el
grupo regular con un 10%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 13%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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18. ¢ En qué escala calificaria usted acerca de los Clics en el email: CTR y CTOR
del Bar Simius Black?

Tabla 25. Clics de email

Localizacion | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 56 32,56
Bueno 34 19,77
Regular 51 29,65
Malo 21 12,21
Pésimo 10 5,81
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Clics de email

= Excelente

= Bueno

» Regular
Malo

® Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 32% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 20%, luego le sigue el
grupo regular con un 30%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 12%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 6%.
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19. ¢ Cémo considera usted acerca del tiempo de permanencia de los productos
que oferta el Bar Simius Black?

Tabla 26. Tiempo de permanencia

Productos y Servicios Frecuencia Porcentaje
Excelente 67 38,95
Bueno 45 26,16
Regular 32 18,60
Malo 15 8,72
Pésimo 13 7,56
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Tiempo de permanencia

m Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

® Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 39% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 26%, luego le sigue el
grupo regular con un 19%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo
con un porcentaje de 9% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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20. ; Como considera usted acerca del nUmero de ventas del Bar Simius Black?

Tabla 27. NUmero de ventas
Anuncios _ )
Digitales Frecuencia | Porcentaje
Excelente 56 32,56
Bueno 67 38,95
Regular 32 18,60
Malo 5 2,91
Pésimo 12 6,98
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Ndmero de ventas

= Excelente

= Bueno

= Regular
Malo

® Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Andlisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 32% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 39%, luego le sigue el

grupo regular con un 19%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo

con un porcentaje de 3% y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 7%.
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21. Para usted el numero de facturacion por producto que ofrece el Bar Simius
Black son:

Tabla 28. Numero de facturacion

Promociones | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 65 37,79
Bueno o1 29,65
Regular 32 18,60
Malo 19 11,05
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Numero de facturacion

m Excelente

= Bueno

» Regular
Malo

m Pésumno

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 38% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 30%, luego le sigue el
grupo regular con un 18%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo
con un porcentaje de 11%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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22. ¢Con que nivel de satisfaccion usted calificaria acerca del conocimiento de la

marca del Bar Simius Black?

Tabla 29. Conocimiento
Recomendacién | Frecuencia | Porcentaje
Excelente 70 40,70
Bueno 57 33,14
Regular 18 10,47
Malo 22 12,79
Pésimo 5 2,91
Total 172 100

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Conocimiento

= Excelente

= Bueno

» Regulm
Malo

& Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:

que el 41% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le

siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 33%, luego le sigue el

grupo regular con un 10%, después le siguen el grupo de personas que menciona gque es malo

con un porcentaje de 13%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 3%.
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23. ¢Como considera usted acerca del nivel de posicionamiento del Bar Simius

Black?
Tabla 30. Posicionamiento
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 75 43,60
De acuerdo 34 19,77
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 15,12
En desacuerdo 25 14,53
Totalmente desacuerdo 12 6,98
TOTAL 172 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Posicionamiento

m Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

# Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo

® Totalmente desacuerdo

Realizado por: Ramos, J. 2023

Andlisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas se demostré que las generalidades de los clientes estan de
acuerdo que la publicidad es el eje fundamental para el nivel de posicionamiento y
expansion, pues el 44% lo conforman los grupos que estan totalmente de acuerdo, le siguen
aquellos que estan de acuerdo con un porcentaje del 20%, luego le sigue el grupo neutral con
un 15%, después le siguen el grupo de jévenes que estan en desacuerdo con un porcentaje
de 14% y finalmente, aquellos que estan totalmente en desacuerdo con 7%.
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24. ; Como considera usted acerca del posicionamiento del bar Simius Black a
diferencia de sus competidores?

Tabla31.  Posicionamiento
Actividad y _ -
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 46 26,74
Bueno 62 36,05
Regular 24 13.95
Malo 19 1105
Pésimo 21 12,21
Total 172 100

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Posicionamiento

= Excelente

= Bueno

® Regula
Malo

m Pésimo

Realizado por: Ramos, J. 2025

Analisis e interpretacion:

Mediante las encuestas realizadas a los clientes se puede observar los siguientes resultados:
que el 27% lo conforman los grupos que menciona que los productos son excelentes, le
siguen aquellos que menciona que esta bueno con un porcentaje del 36%, luego le sigue el
grupo regular con un 14%, después le siguen el grupo de personas que menciona que es malo
con un porcentaje de 11%y finalmente, aquellos que menciona que es pésimo con 12%.
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4.3 Discusion de resultados

Para la realizacion del trabajo de investigacion se utilizaron técnicas de observacion
que fue la reunion realizada por el duefio de la microempresa Simius Black, la investigacion
que fue aplicada a la ciudad econdmicamente activa de Riobamba, las mismas técnicas que
ayudaron a saber caracteristicas de la semirrecta al que vamos a dirigir, para lo cual
igualmente se uso el muestreo para preferir la ciudad a encuestar.

La encuesta que se realiz6 fue de gran ayuda para saber varios factores internos de la
microempresa y refrescar en perla los puntos débiles que tiene la misma entre ellos como
tonada la marcha de publicidad, privacion de capacitaciones en el marketing digital,
privacion de una pagina web entre otros, mientras tanto que la investigacion aplicada en
preguntas especificas que responden al guion de examen se obtuvo porcentajes bastantes
bajos en que las personas encuestadas en la vida conocen la microempresa y la cicatriz en la
vida representa el entusiasmo comercial que realiza, o que la asocian con un ateneo de
pasatiempo y en la vida un recinto de artesanias por lo cual podemos disfrutar que carece de
un humillado posicionamiento en el pdsito. Mediante la diseccion satisfecha gracias al
analisis, se plantea estrategias que ayuden a posicionar la microempresa en Riobamba.

En los resultados del trabajo se pudo apreciar que las estrategias de marketing digital son
influyentes en redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok, YouTube,
debido que son medios de comunicacion y comercializacion que permiten posicionar una
marca en el mercado, esto coincide con los resultados obtenidos en las investigaciones
(Balcazar y Marulanda, 2019), (Pardo, 2021) y (Moyano, 2018).
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Tabla 32.

Resultados encuesta

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Variable
digital

independiente: Marketing

Variable dependiente: Posicionamiento

¢Parausted la actividad y la respuesta
de las redes sociales del Bar Simuis
Black son?

La mitad de las personas encuestadas
mencionaron que las actividades de
respuesta en redes sociales son buenas,
la otra mitad mencionaron que no es
buena.

¢En qué escala calificaria usted en la
adquisicion de los servicios del bar
Simuis Black en un futuro?

La mayoria de personas mencionaron
que si visitaria en un futuro el Bar
Simius Black ya que si les agrado los
productos y servicios que ofertan.

¢Considera que la publicidad es el eje
fundamental para el nivel de
posicionamiento y expansion de una
empresa?

Las personas mencionaron que hoy en dia la
publicidad es un eje primordial en cualquier
empresa 0 negocio, ya que mediante la
publicidad ya sea en materiales fisicos o en
internet ayuda a posicionarse en el mercado y
de esta manera atrae mas clientes.

¢Usted cree que la informacion que
encuentra en las redes sociales tiene
influencia para una decision de compra de
productos o servicios?

Mencionaron que actualmente la compra de
productos en redes sociales ha ido
incrementando y que tiene gran una influencia
en las personas, de esta manera este tipo de
informacion que posee el Bar tiene un eje
fundamental en el posicionamiento de la
marca.

¢Como considera usted acerca de la
importancia de videos promocionales
informando sobre los productos del Bar
Simius Black?

Es una ventaja y una excelente estrategia para
posicionarse en el mercado, ya que
ultimamente las personas observan de como es
el servicio o producto que ofertan

Realizado por: Ramos, J. 2025
4.3.1. Comprobacion de hipotesis
4.3.2. Hipotesis

Hi: El marketing digital incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la ciudad de

Riobamba.

Ho: El marketing digital no incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la ciudad

de Riobamba.
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4.3.3. Calculo de chi-cuadrado

Se utilizo el método de chi-cuadrado para confirmar la hipdtesis y comparar cual de
las hipdtesis es adecuada para el estudio. Este método se puede utilizar para medir y analizar
si dos variables estan relacionadas entre si, y analizando los resultados obtenidos elegir la
hipdtesis adecuada para el estudio, para ello es necesario aplicarlo a través del programa
SPSS, donde se muestran los resultados obtenidos debe ser analizado. Si el valor de
significancia es mayor a 0,05 significa que no existe relacion entre las variables, por lo que
se acepta la hipotesis nula. Si el resultado es inferior a 0,05, se acepta la hipétesis alternativa.
(Rivera, 2021).

Para ello se aplicé la siguiente formula:

_ N\ (o—fe)?
eyt

Fo: Valor observado
Fe: valor esperado

El célculo de chi-cuadrado es el nombre de una prueba que determina si una variable esta

relacionada con una hipdtesis. Por razones similares, los coeficientes y calculos para la
prueba de hipétesis se analizan en detalle a continuacion.

H = Hipotesis Nula H subindice °
x2Calculado < x%Critico= Acepto la hipotesis nula y rechazo la hipétesis alternativa

¢ El marketing digital no incide en el posicionamiento del bar Simius Black en la ciudad
de Riobamba.

Hi= Hipotesis alternativa H subindicel
x2Calculado > x%Critico = Acepto la hipdtesis alternativa y rechazo la hipdtesis nula

¢ El marketing digital incide en el posicionamiento del Bar Simius Black en la ciudad
de Riobamba.

Desarrollo
Tabla 33. Tabla de desarrollo

Opciones Excelente | Bueno | Regular | Malo | Pésimo | TOTAL
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Para usted los precios y

tarifas de los productos 75 34 26 25 12 172

del Bar Simius Black son:
¢ Cémo considera usted
acerca de la importancia
de videos promocionales

informando sobre los
productos del Bar Simius
Black?

76 39 31 16 10 172

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Anélisis

Los datos reflejan que el plan de marketing digital si lograra el posicionamiento del Bar
Simius Black. Por otra parte, la poblacion Riobambefia compra productos como bebidas
alcohdlicas o sin alcohol, comida répida, cocteles, etc., factor importante para el
posicionamiento.

Tabla 34. Tabla de analisis

Opciones Excelente | Bueno | Regular | Malo | Pésimo | TOTAL
Para usted los precios y tarifas
de los productos del Bar Simius 75 34 26 25 12 172
Black son:

¢ CAmo considera usted acerca
de la importancia de videos
promocionales informando 76 39 31 16 10 172
sobre los productos del Bar
Simius Black?
TOTAL 151 73 57 41 22 344

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

Tabla 35. Chi Cuadrado

Operacion Resultado
151 % 172 755
344
151 % 172 755
344
73
73x172 36,5
344
73 %172 36,5
344
57 172 28 5
344
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57 %172

28,5
344
41 % 172 205
344
41 %172 205
344
22 %172 11
344
22
x 172 1
344

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025

Tabla 36.

Valores observados

Valores o Frecuencia Observada (fo)

75 34 26 25 12
76 39 31 16 10
Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025
Tabla 37. Valores esperados

Valores o Frecuencia Esperados (fe)

75

34

26

25

12

76

39

31

16

10

Donde:
fo: Valor observado
fe: valor esperado

Desarrollo:

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 202511
Para ello se aplic6 la siguiente formula:

_ N\ (o—fe)?
eyt

_(75-755) (76-755)° (34—365)° (39-365)" (26285

2
x 75.5 755 36,5 36,5 28,5
(31—285)% (25-20,5)% (16—20,5)% (12— 11)2
285 205 20,5 11
(10 — 12)2
T
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x%? =0,003+0,003+0,171+ 0,171 4+ 0,219 + 0,219 + 0,987 + 0,987 + 0,090
+ 0,363
x? = 3,213

Chi-cuadrado critico
Para calcular el chi cuadrado critico se procede primero a calcular los grados de libertad
utilizando la tabla de distribucion chi-cuadrado.

DISTRIBUCION DE x2

Grados de o
libertad Probabilidac '

0,85 0,90 0,80 0,70 0,5 0,30 0,20 0,10 0,05 0,01 0,001

o,004 0,02 0,06 0,15 0,4 1,07 1,64 2,71| 3,84 6,64 10,83
0,10 0,21 0,45 0,71 1,33 2,41 3,22 4,60 5,99 §,21 13,82
D,35 0,5¢ 1,01 1,42 2,37 3,66 4,64 6,25| 7,82 11,34 16,27
0,71 1,06 1,65 2,20 3,36 4,88 5,93 7,78| 9,49 13,28 186,47
1,61 2,34 3,00 4,35 6,06 7,29 9,24| 11,07 15,08 20,52
1,63 2,20 3,07 3,83 5,35 7,23 8,56 10,84 12,59 16,81 22,46
2,17 2,83 3,82 4,67 ©,35 8,38 9,80 12,02 | 14,07 18,48 24,32
2,73 3,49 &,59 5.53 7,34 9,52 11,03 13,36 | 15,51 20,09 26,12
3,32 4,17 5,38 6,33 8,3 10,66 12,24 14,68 | 16,92 21,67 27,88
4,86 6,18 7,27 9,34 11,78 13,44 15,99 ( 18,31 23,21 23,59

W O 09O, F W e
e
-
-
=

=
o
w
-
el
=

Figura: Tabla de distribucién chi cuadrado
Fuente: (Rivera, 2021)

Desarrollo
n=2-1)2-1)
n=1
Con los grados de libertad y el nivel de significancia se observé en la tabla de distribucion
chi cuadrado y se obtuvo el chi-cuadrado critico, en nuestro caso es el siguiente:

x%Critico = 3,84

Es decir, se rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa dada que esta
cumple la regla.

Hi= Hipotesis alternativa

x%Calculado < x?observado = Dado que tu valor observado es menor que el valor
critico, el resultado cae en la zona de no rechazo (también llamada zona de aceptacion, El
plan de marketing permitira mejorar el posicionamiento de marca del Bar Simius Black en
la Ciudad de Riobamba, consecuencias del poco conocimiento de estrategias digitales, por
lo que el plan de marketing digital contribuira positivamente para el cumplimiento del
objetivo y el posicionamiento de la marca del bar.
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4.4. Aplicacion del Método Alfa de Cronbach para la Evaluacion de Resultados

El Alfa de Cronbach es un coeficiente estadistico que se utiliza para medir la confiabilidad
0 consistencia interna de un instrumento de investigacion, especialmente en cuestionarios
estructurados con escalas tipo Likert. Su finalidad principal es verificar si los items que
conforman el instrumento estan relacionados entre si y si todos miden de manera coherente
una misma variable o dimension de estudio.

La aplicacion de este método permite asegurar que las respuestas obtenidas de los
participantes no son producto del azar, sino que reflejan una medicion estable y consistente
del fendmeno analizado. Por esta razon, el Alfa de Cronbach constituye una herramienta
fundamental para garantizar el rigor metodoldgico y la calidad de los resultados en
investigaciones de caracter cuantitativo.

Preparacion de los datos para el calculo

Para aplicar el Alfa de Cronbach, es necesario preparar adecuadamente los datos
recolectados. En primer lugar, las respuestas del cuestionario deben ser codificadas
numeéricamente, asignando valores a cada opcidn de respuesta segun la escala utilizada.

Codificacion de respuestas: Convierte las respuestas cualitativas en valores numéricos. Por
ejemplo, para escalas de satisfaccion o calidad:

e Excelente=5

e Bueno=4

e Regular=3

e Malo=2

e Pésimo=1

Organizacion en matriz de datos: Cada fila representa un encuestado y cada columna un
item (pregunta). Asi, tendras una tabla donde cada celda contiene el valor numérico asignado
a la respuesta de cada persona para cada pregunta.

Seleccion de items: Elige las preguntas que conceptualmente miden el mismo constructo
para analizarlas juntas (por ejemplo, todas las preguntas relacionadas con la percepcion de
calidad y servicio).

Ingreso a software estadistico: Usa programas como SPSS, R, Excel con complementos o
similares para calcular el Alfa de Cronbach con los datos organizados.

Posteriormente, los datos deben organizarse en una matriz, donde cada fila corresponde a un
encuestado y cada columna a un item del instrumento. Es importante verificar que todos los
items estén orientados en la misma direccién; en caso de existir preguntas con redaccion
negativa, estas deben ser recodificadas antes del analisis. Una vez realizado este proceso, el
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coeficiente Alfa de Cronbach se calcula mediante un software estadistico, obteniendo asi el
nivel de confiabilidad del instrumento.

Interpretacion del Alfa de Cronbach

El valor del Alfa de Cronbach oscila entre 0 y 1, y su interpretacion se realiza de acuerdo
con los siguientes rangos:

e 0 <0,60: Indica una confiabilidad baja del instrumento.

e 0,60 <a<0,70: Refleja una confiabilidad moderada.

e 0,70 <0 <0,80: Representa una confiabilidad aceptable.

e (0,80 <0 <0,90: Indica una buena consistencia interna.

e 0 >0,90: Evidencia una confiabilidad excelente del instrumento.

En funcidn del valor obtenido, se puede determinar si el instrumento de investigacion es
adecuado para el analisis de los resultados. Un coeficiente igual o superior a 0,70 permite
afirmar que el cuestionario presenta una consistencia interna suficiente, validando asi el uso
de los datos para la interpretacion y discusion de los hallazgos del estudio.

Resultados de Alfa de Cronbach en el Bar Simius Black

Con el objetivo de evaluar la confiabilidad del instrumento de investigacién aplicado en el
Bar Simius Black, se utiliz6 el método estadistico Alfa de Cronbach. El cuestionario estuvo
conformado por 24 preguntas, las cuales fueron aplicadas a una muestra de 172 encuestados,
permitiendo recopilar informacion suficiente y representativa sobre la percepcion de los
clientes respecto al servicio brindado por el establecimiento.
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Encuestados e intems.

Tabla 38.

Su

ma

86
89
83
94
82

95

88
93
92
85
78
79
90
89
89
79
79
91

85
88
80
82

87

ITEMS

24

23

22

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

Encuesta

dos

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
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77
91

93
86
87

89

84
92

87

83
87

91

95
98

99
89
90
81

83
77
82

88
95
84

90
90

4| 104

4| 102

24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49
50
51
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88
92

75
82

85

94
83
87

84
94
87

88
86
88
84
82

82
94
85
86
87

93
95
78
87
81

82
81

52

53
54
55
56

57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79

78



84
69
85

95
89
86
81

98
91

86
86
84
92
87

90
85
94
85
80
91

79
90
94
78
83
96
76
95

80
81

82

83
84
85
86

87

88
89
90
91

92

93
94
95
96

97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
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83
85
80
88
87

87

75
83
86
89
84
84
78
86
88
89
o1

89
91

91

84
75
77
91

80
82

86
91

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
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87

75
80
88
85

90
89
82
78
89
83
86
90
84
90
86
89
76
94
92
90
87
92

95
96
89
88
82

136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
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92
86
84
91

90
86
94
78
87

158

1,7502 | 1,7367

366

27

92

54

76

84

27

88

24

01

24

23

92

69

98

77

67

56

95

84

24

92

164
165
166
167
168
169
170
171

172
VARIAN | 1,253 | 1,750 | 1,03| 1,23 | 1,56 | 1,73 | 1,50 | 1,481 | 2,48 | 1,253 | 1,283 | 1,750 | 1,568 | 1,750 | 2,486 | 1,2832 | 1,4819 | 1,5655 | 1,2394 | 1,253 | 1,2832

ZA

Fuente: Encuesta

Realizado por: Ramos, J. 2025
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Previo al analisis, los datos obtenidos fueron depurados, codificados y organizados en una
matriz estadistica, asignando valores numéricos a cada alternativa de respuesta conforme a
una escala tipo Likert. Esta preparacion de los datos garantizd la homogeneidad de la
informacion y permitid aplicar correctamente el coeficiente Alfa de Cronbach, asegurando
que todos los items midieran de forma coherente las variables establecidas en el estudio.

Tabla 39. Sumatoria de varianzas.

SUMATORIA DE
VARIANZAS 35,74770146
VARIANZA DE LA SUMA
DE LOS ITEMS 32,60816658

Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

El Alfa de Cronbach se expresa mediante la siguiente formula:

2
K 1_282i

a = —
K -1 S,

o (Alfa de Cronbach): Represermaercoencrerme ue cormmaomuad del instrumento. Su valor
oscilaentre 0y 1; mientras mas cercano a 1, mayor es la consistencia interna del cuestionario.

k (niumero de items): Corresponde al total de preguntas que conforman el instrumento de
investigacion. En el estudio, k = 24 preguntas.

Yoi? (suma de las varianzas de los items): Es la suma de la varianza individual de cada
pregunta del cuestionario. Refleja qué tan dispersas son las respuestas en cada item.

o (varianza total del test): Representa la varianza total del cuestionario completo, es decir,
la variabilidad de los puntajes obtenidos al considerar todas las preguntas en conjunto. k / (k
— 1) Es un factor de ajuste que corrige el coeficiente en funcion del nimero de items,
permitiendo una estimacidén mas precisa de la confiabilidad.

Coeficiente de confiabilidad del cuestionario — 0,90
k: Nidmero de items del instrumento —» 23
ke -
Z i=1 Si: Sumatoria de las varianzas de los items. > 35,748
S.:: Varianza total del instrumento. 32,608

Tabla 40. Rango y confiabilidad.

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 | Excelente confiabilidad |0,9 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad
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1 Confiabilidad perfecta
Fuente: Encuesta
Realizado por: Ramos, J. 2025

En este caso, el instrumento de recoleccién de datos aplicado obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de 0,9, valor que, de acuerdo con los rangos establecidos en la Tabla 40, se
ubica dentro de la categoria de excelente confiabilidad. Este resultado evidencia que el
cuestionario presenta un alto nivel de consistencia interna, lo que indica que los 24 items
que lo conforman se encuentran adecuadamente estructurados y relacionados entre si,
permitiendo medir de manera coherente las variables definidas para el estudio.

El instrumento fue aplicado a una muestra de 172 encuestados de la ciudad de Riobamba,
clientes del bar Simius Black, lo que garantiza una base de datos representativa y suficiente
para el analisis de la percepcion del servicio evaluado. El elevado coeficiente de
confiabilidad obtenido refleja que las respuestas proporcionadas por los participantes son
estables y consistentes, minimizando posibles errores de medicion y fortaleciendo la calidad
de la informacion recolectada.

Asimismo, contar con un nivel de confiabilidad cercano a la confiabilidad perfecta permite
afirmar que el instrumento es metodoldgicamente adecuado para el contexto del estudio,
asegurando que los resultados obtenidos reflejan de manera fiel la opinion real de los
encuestados.

En consecuencia, la informacion generada constituye un insumo valido y solido para el
analisis estadistico, la interpretacion de resultados y la formulacion de conclusiones y
propuestas orientadas a la mejora de la calidad del servicio del bar Simius Black, aportando
rigor cientifico y credibilidad a la investigacidn desarrollada.
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CAPITULO V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Una vez cuando se evalUan todos los criterios necesarios para crear un plan de marketing de
posicionamiento de marca, se concluye:

El andlisis de situacion de la microempresa permitio identificar sus principales
fortalezas y debilidades. Ademas, la investigacion de mercado revelé que el
posicionamiento de marca de la microempresa Simius Black es deficiente. Con base en
los resultados obtenidos de la muestra de investigacion de mercado, la conveniencia es
el factor mas influyente en la decision de compra de los usuarios, ofertas especiales y
accesibilidad. Puntos importantes que determinan los habitos y comportamientos de los
usuarios.

También se sefialé que para realizar un adecuado estudio comparativo es necesario
realizar un analisis competitivo continto utilizando herramientas de gestion como Meta
Business, Metricool, que permitan implementar actividades y estrategias basadas en la
igualacion o superacion y métricas competitivas, para lograr un amplio alcance a través
de los canales digitales elegidos para la aplicacién. recomendaciones como Facebook,
Instagram sobre estrategias aprobadas para crear manuales y protocolos de atencion al
usuario que mejoren la propuesta de valor.

Con ayuda del analisis de situacion, se pudo identificar la baja posicion en el mercado
local debido a la falta de estrategias, por lo que se pudo concluir que la planificacion de
estrategias y tacticas digitales contribuye a la participacion de las empresas, porque
permite la mejora de las operaciones comerciales, rentabilidad y reconocimiento de
marca. consumidor Las estrategias de marketing digital para promocionar y posicionar
una marca o producto especifico tienen un impacto directo en el comportamiento de
compra del porque logran una comunicacion directa con el cliente a través de diversos
medios digitales, que proporcionan aplicaciones faciles de usar para gestionar las ventas
en todos los dispositivos
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5.2 Recomendaciones

A la hora de crear un plan de marketing para invertir en redes sociales se deben tener en
cuenta factores adicionales que contribuyan a alcanzar los objetivos marcados y asegurar su
éxito. Por ello, ofrecemos las siguientes recomendaciones para que otras empresas puedan
utilizar este trabajo como guia para lograr el compromiso ideal de su empresa con las redes
sociales:

Se recomienda planificar reuniones mensuales para revisar puntos de mejora del plan
como retroalimentacion del mercado. Identificar nuevas tendencias del mercado. Al
inicio y final de la semana se recomienda realizar sesiones informativas donde se
evallen las métricas de las redes sociales, indicadores importantes para el desarrollo
de la estrategia.

Una estrategia digital bien implementada mejora la interaccion del usuario y satisface
la necesidad de informacion en tiempo real. Se recomienda crear un programa de
publicidad dindmica basado en eventos de marketing y programar publicaciones
utilizando las herramientas de Facebook Manager o Hootsuite para evitar
publicaciones repetidas o falta de informacién que puedan hacer que el usuario pierda
el interés.

Se incentiva a las microempresas aplicar un plan de marketing digital y ademas se
les da un seguimiento constante a las plataformas digitales propuestas para el
desarrollo de este proyecto de investigacion. En un futuro préximo, Bar Simius Black
recomienda ampliar sus estrategias de marketing digital, utilizando estrategias de
LinkBuilding que le permitirdn crear enlaces externos a publicaciones en redes
sociales, comunicarse con sus clientes a un nivel superior, aumentar el estatus de su
marca y su participacion.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

Proponer estrategias de marketing digital diferenciadas que permitan mejorar el
posicionamiento del bar Simius Black, esta propuesta tiene como finalidad reforzar el
posicionamiento del Bar Simius Black, a través de la puesta en marcha de un Plan de
Marketing Digital integral, disefiado en funcion de los resultados del diagnostico previo. La
finalidad principal es mejorar la visibilidad de la marca, aumentar la interaccion con el
usuario y la competitividad del bar dentro del mercado de Riobamba, haciendo uso de
herramientas digitales actuales y de estrategias eficaces centradas en la conducta real del

publico objetivo.

Asi, el presente capitulo se encuentra estructurado en tres ejes principales:

El primero de ellos se refiere al Plan de Accidn, donde se encuentran expuestas las estrategias
concretas a implementar, entre ellas, por ejemplo: la optimizacion del canal de comunicacién
con WhatsApp Business, la publicidad de pago en Facebook, la generacién de contenido
digital, la implementacion de un cédigo QR para facilitar el acceso a informacion y servicios,
y un calendario de publicaciones que regula la actividad continua en las redes sociales. Estas
acciones tienen como finalidad mejorar la presencia digital del bar y promover una

comunicacion cercana, rapida y eficaz a traves de las redes sociales.

En segundo lugar, el eje de la investigacion trata la viabilidad de la propuesta de referencia,
variada segun las dimensiones (1) organizacional, (2) sociocultura y (3) econémico-
financiera. En este punto, el texto es claro en la medida que muestra que las estrategias
propuestas son: (1) ejecutables; (2) pertinentes para el contexto social del publico de
consumidores; y (3) viables, particularmente haciendo referencia a los recursos y a los

costes.
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Para culminar el capitulo se dirige el analisis a los (4) Costos de ejecucion e implementacion,
que da cuenta de la elaboracion del presupuesto del plan de marketing y de los beneficios
que se prevén siguiendo de esa implantacion dentro de la estructura del Bar Simius Black
concretamente los beneficios que son el valor de aumento del reconocimiento de marca, el
incremento del flujo de los consumidores, la sostenibilidad de la fidelizacion y del

posicionamiento en el entorno digital.

6.1 Plan de accién

Después de analizar la situacién de Bar Simius Black a, sus competidores y el grupo objetivo,
se pueden planificar las acciones necesarias para desarrollar estrategias y tacticas adecuadas
que permitan la transformacion de este proyecto.

La tecnologia juega un papel muy importante en el desarrollo de estrategias digitales para el
posicionamiento de marca. Las empresas con redes sociales obtienen un 67% mas de clientes
potenciales que las empresas que no poseen redes sociales. Por ejemplo, podemos decir que
es necesario definir, desarrollar y trabajar estrategias a un milimetro de las 5.000
interacciones que un usuario medio ve cada dia para que nuestra oferta destaque entre las
demés y llegue al grupo objetivo. Por ello, se recomiendan las siguientes estrategias
digitales:

e WhatsApp Business

e Publicidad pagada en Facebook

e Creacion de contenido digital para redes sociales
e Implementacion de un codigo QR

e Cronograma de publicaciones en las redes sociales
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6.1.1 WhatsApp Business

A continuacion, se plantea una serie de tacticas a seguir que permitiran fortalecer la relacién

con los clientes:

Tabla 41. Estrategia N°1

Estrategia N° 1

OBJETIVO: Fomentar la comunicacion entre la empresa, los usuarios y
clientes
DESCRIPCION: WhatsApp Business es una aplicacidn descargable gratuita

para Android y iPhone, especialmente desarrollada para
pequefias y medianas empresas. WhatsApp Business
facilita la interaccion con los clientes al proporcionar
herramientas para automatizar, organizar y responder

mensajes rapidamente

TACTICA: e Utilizar un numero empresarial exclusivo para
este servicio.

e Configurar el perfil corporativo.

e Configuracién de respuestas automaticas.

RESPONSABLE: Propietario del Bar

TIEMPO DE DURACION | Todos los dias de la semana.

PRESUPUESTO: $20 para el plan movil con el que cuente la empresa.

Realizado por: Ramos, J. 2025

Desarrollo de la estrategia

WhatsApp Business

Realizado por: Ramos, J, 2025
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Justificacion: La rapidez y comodidad de intercambiar informacion con los clientes seré el
valor agregado que aporta WhatsApp Business a la empresa. WhatsApp Business también
se puede utilizar como canal de comunicacion con los empleados, puede mejorar la
comunicacion y la transmision de informacion entre los clientes y la empresa. Esto es para
facilitar tantos procesos que a menudo conducen a la pérdida de clientes potenciales debido

a diferencias, malentendidos o falta de informacidn entre las dos partes.
6.1.2 Publicidad pagada por Facebook

A continuacion, se plantea una serie de tacticas a seguir que permitiran fortalecer la relacion

con los clientes:

Tabla 42. Estrategia N°2

Estrategia N° 2

OBJETIVO: Realizar campafias de marketing digital en medios
Facebook.
DESCRIPCION: Los anuncios en Facebook estan diseflados para

promocionar determinadas ofertas al publico en las redes

sociales para que se pueda encontrar al pablico objetivo.

TACTICA: e Determinar el presupuesto a utilizar en Facebook.
e Organizary seleccionar los dias en los que se

desea enviar las publicaciones en la red social

Facebook.
RESPONSABLE: Propietario del Bar
TIEMPO DE DURACION | Minimo 1 publicidad pagada por 5 dias a la semana
PRESUPUESTO: $360 anuales para Facebook

Realizado por: Ramos, J. 2025
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Seleccion del objetivo

Realizado por: Ramos, J, 2025

Promocianar publicacion

Seleccién del publico

Realizado por: Ramos, J, 2025

Caracteristicas del objetivo

Realizado por: Ramos, J, 2025
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Presupuesto

Realizado por: Ramos, J, 2025

Justificacion: El uso de anuncios de Facebook es muy importante porque puede brindar una
mayor capacidad para interactuar con clientes potenciales. Los anuncios de Facebook siguen
siendo esenciales para una estrategia de marketing, ya que pueden ayudar a comprender
mejor el comportamiento de los clientes actuales y los clientes potenciales, de modo que

pueda atraerlos de manera efectiva con los métodos y el contenido méas seguros.
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6.1.3 Creacion de contenido digital para redes sociales

A continuacion, se plantea una serie de tacticas a seguir que permitiran fortalecer la relacién

con los clientes:

Tabla 43. Estrategia N°3

Estrategia N° 3

OBJETIVO: Realizas posts en la aplicacion Facebook con informacion
sobre los productos y mensajes que atraigan a los usuarios

y potenciales clientes.

DESCRIPCION: En espafiol, se llama publicacidn. Son notas 0 mensajes de
texto publicados en redes sociales (blogs, Facebook,
paginas web ...) y pueden ir acompafiados de iméagenes,

videos o cualquier tipo de enlace web.

TACTICA: e Determinar las tendencias actuales, fechas
importantes, que llamen la atencion del publico.

e Organizary seleccionar los dias en los que se
desea enviar las publicaciones en la red social
Facebook.

e Ofrecer consejos sobre el producto y servicio.

RESPONSABLE: Propietario del Bar
TIEMPO DE DURACION | Mensual
PRESUPUESTO: $60

Realizado por: Ramos, J. 2025
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YouTube
Realizado por: Ramos, J, 2025

Tik Tok
Realizado por: Ramos, J, 2025

Justificacion: El contenido de las publicaciones es una forma de comunicacion que puede
aportar beneficios a la audiencia objetivo. Es fundamental no ignorarlo. Para ello, debe ser
cuidadoso y relevante, porque de lo contrario, serd como si no existiera. Por tanto, el usuario
que visita el sitio web debe encontrar contenido de alta calidad, pues si le gusta, puede
compartirlo en su sitio web o red social, para que mas personas e incluso futuros clientes

puedan visitar el sitio web y visualizar los servicios prestados por la empresa.
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6.1.4 Implementacién de un codigo QR

A continuacion, se plantea una serie de tacticas a seguir que permitiran fortalecer la relacién

con los clientes:

Tabla 44. Estrategia N°4

Estrategia N° 4

OBJETIVO: Proporcionar informacion adicional, como datos de la
localizacion del Bar, paginas web, fotos, contactos, etc.
Por medio de la implementacién de Implementar cédigos

QR, que redirija a la pagina de la empresa.

DESCRIPCION: El codigo QR proporciona una amplia informacién sobre
cualquier producto o servicio que ofrece la empresa, solo
necesita escanearlo. Actualmente, estos cdodigos se han
fusionado en anuncios en regiones especificas 0 anuncios
proporcionados individualmente para clientes potenciales.
TACTICA: e Crear el cdigo QR,

o Disefiar el material fisico en donde se encontrarg
afiadido el codigo QR.

e Colocar el material fisico en puntos estratégicos
de la ciudad para alcanzar mayores visitas al sitio

web.
RESPONSABLE: Propietario del Bar
TIEMPO DE DURACION | Indefinido.

PRESUPUESTO: $60
Realizado por: Ramos, J. 2025

Justificacion: La empresa se distingue de los demaés e incluso puede rastrear el trafico de
seguidores, porque los codigos QR pueden cuantificar el niamero de visitas que llegan y
determinar los clientes que visitan el sitio a través de teléfonos inteligentes. Estos codigos
se han desarrollado demasiado alto en la campafia publicitaria para despertar la imaginacion

de la propia campafia publicitaria.
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6.1.5 Cronograma de publicaciones en las redes sociales

A continuacion, se plantea una serie de tacticas a seguir que permitiran fortalecer la relacion

con los clientes:

Tabla 45. Estrategia N°5

Estrategia N° 5

OBJETIVO: Definir los horarios 6ptimos para realizar las publicaciones
y asi captar mas cartera de clientes, a través de la
programacion que ofrece Facebook para mantener una

presencia en las redes.

DESCRIPCION: Atrayendo la atencion y atraccion hacia la marca, es
importante cuidar la base de clientes para que puedan
continuar siendo parte del publico de la empresa. Por lo
tanto, se utilizaran algunas estrategias para fidelizar y

atraer la atencion de nuevos clientes.

TACTICA: e Realizar publicaciones prototipo para identificar
el horario més activo de los usuarios.

e Definir el contenido a publicar

e Programar las publicaciones en dias y horarios
especificos durante el mes.

RESPONSABLE: Propietario del Bar
TIEMPO DE DURACION | Mensual
PRESUPUESTO: Ninguno.

Realizado por: Ramos, J. 2025
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Desarrollo de la estrategia

Para ello se recomienda utilizar el mencionado planificador Meta Business, donde se
programa el contenido de ambas redes sociales segun la fecha y hora. El lado positivo de la
herramienta es que muestra los momentos Optimos para publicar en funcion del

comportamiento del usuario para lograr un mayor alcance o audiencia.

Programar publicacion X
€ rucebook

= o
’ e pL 8

Hoy 2573 Matans 2673 dom, 27/3

Publicacién programada

Realizado por: Ramos, J, 2025

Una vez configuradas la fecha y hora, como se muestra en el diagrama anterior, la
herramienta lleva a otra ventana que permite crear contenido para publicar y programar. En
esta ventana elegimos si, el contenido se publicaré solo en Facebook o también en Instagram,
ademas editamos los textos, subimos imagenes y videos con contenido adecuado al grupo

objetivo predefinido.
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»

Configuracién de publicacion programada

Realizado por: Ramos, J, 2025

Esta accion aumenta el nimero de publicaciones que buscan el alcance necesario para
aumentar el numero de seguidores, interacciones y me gusta, y sobre todo incentivar a los

usuarios a comprar online.

Bar Simius Black crea un calendario de contenidos para la red social, teniendo en cuenta el
momento en que interactla con su audiencia, aunque también se consideran publicaciones

espontaneas relacionadas con eventos especificos de la marca o tendencia.

o
[s=iv]

Configuracién de publicacion programada

Realizado por: Ramos, J, 2025

Justificacion: Si la empresa desea publicar dos veces al dia, es decir, una por la mafiana y
otra por la tarde, es dificil encontrar un plazo para la publicacion manual en estos lapsos del
dia. Por lo tanto, programar varias publicaciones al mismo tiempo le permite gestionar varios

posts en lapsos diferentes del dia.
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6.2 Factibilidad o viabilidad de la propuesta
6.2.1 Factibilidad Organizacional

El proyecto es viable organizacionalmente porque cuenta con todo el apoyo de Bar Simius
Black para el desarrollo del marketing digital, lo que ayuda a la empresa a mejorar el
posicionamiento en las redes sociales, por lo que las diversas areas relacionadas con el
mismo estan totalmente disponibles, como en el caso del departamento de marketing, en

colaboracion con el suministro de informacion util para el desarrollo de esta investigacion.

6.2.2 Factibilidad sociocultural

En el &mbito sociocultural, esta propuesta es factible porque en los Gltimos dos afios (2020-
2022) los patrones de comportamiento de compra de los consumidores han cambiado debido
a los efectos de la pandemia Covid-19, que ha limitado la comunicacion con los usuarios
mas tiempo en sus redes sociales, donde empresas y personas tuvieron que recurrir al ambito
digital para realizar todo tipo de actividades, como trabajo remoto, educacién a distancia,
tele mercadeo, etc. Por tanto, los medios digitales son tendencia y su uso determinaré el éxito
de la empresa.

6.2.3 Factibilidad econé6mico — financiera

En el sector econdémico y financiero la propuesta también puede resultar rentable, porque se
trata de una empresa que tiene pocos afios en el mercado, con respecto en redes sociales
creadas en los Ultimos afios que han funcionado de forma organica ademas de la capacidad
financiera para solucionar este tipo de inversiones, esperando que la implementacion de este
plan de marketing del retorno esperado en menos de 5 afios, ya que el financiamiento se

realiza con recursos propios de la empresa.

6.3 Costos de ejecucion e implementacion

6.3.1 Presupuesto del marketing
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El presupuesto de implementacion de marketing propuesto en este trabajo hace referencia a
dos tipos de costes para proyectos con ingresos minimos sin afectar el éxito de la campafia
y proyectos que quieran obtener visibilidad casi inmediata. Recuerda que los precios y tips
de los diferentes planes de estrategias publicitarias inciden directamente en la visibilidad de

la marca.
Tabla 46. Tabla de presupuesto
ESTRATEGIA Costo Responsable
. Propietario
WhatsApp Business $20,00
del Bar
o Propietario
Publicidad pagada en Facebook $ 360,00
del Bar
» ) . ) Propietario
Creacion de contenido digital para redes sociales $ 60,00
del Bar
) _ Propietario
Implementacion de un cédigo QR $ 20,00
del Bar
o ) Propietario
Cronograma de publicaciones en las redes sociales 0
del Bar
TOTAL $1000

Realizado por: Ramos, J. 2025

6.3.2 Beneficios esperados de la aplicacion de la propuesta

Luego de aplicado este plan de marketing a las redes sociales de Bar Simius Black, todo lo

incluido en el plan de redes sociales.

e Se espera crecer principalmente como marca, de manera que el nombre de Bar

Simius Black sea recordado y se convierta en tendencia.

e Conlleve aumentar seguidores y clientes con contenido atrayente dirigido a nuestro

usuario objetivo.
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¢ Incrementar las ventas en todas sus categorias de productos.
e Mejorar la infra estructura del local fisico para mejorar el confort en la atencién al

cliente y abrir nuevos puestos de trabajo.

Y, por ultimo, pasar de una empresa Start Up a una empresa con suficiente posicionamiento

y consolidada en el competitivo mercado de bebidas y servicios de cocteleria.
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Anexo 1 Encuesta

Anexo 2 Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla Operacionalizacion Variable Dependiente (Marketing Digital)
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Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

Técnicas e

Instrumentos

El marketing digital se
refiere al uso de canales
digitales para comercializar
productos y servicios con el
fin de llegar a los
consumidores. Este tipo de
marketing implica el uso de
sitios  web, dispositivos
moviles, redes sociales,
motores de busqueda vy
similares

(Luque et al., 2018).

otros  canales

Canales digitales

Marketing

Consumidores

Anuncios digitales 5.
Productos y servicios en
redes sociales 6.

Actividad y respuesta en
redes sociales 7.

Producto. Calidad es la
adecuada 2.

Precio. Precios y tarifas 3.
Plaza. Ubicacion y acceso
4. Localizacion del bar 9.
Promociones. Servicios que

oferta el bar 11.

Compra de servicios o0
productos en redes sociales
10.

Recomendaciones del bar a
otras personas 12.
Adquisicion de servicios en

un futuro 14.

Técnicas

Encuesta.

Instrumento
Cuestionario

de encuesta
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Tabla Operacionalizacion Variable Independiente (Posicionamiento)
Conceptualizacion Categorias Indicadores Técnicas e Instrumentos

Segln  Satesmases | ¢  Producto o marca |e N(mero de visitasenla | ¢  Técnica

(2017) pagina 15. Encuesta

el posicionamiento se e Tiempo de

refiere al lugar que permanencia 19.

ocupa un producto o e Clicsenel email: CTR

marca, segun las y CTOR 18.

percepciones de los

consumidores,  con | e  Percepciones e Conocimiento de la e Instrumento

relacion a  otros marca 22. Cuestionario de encuesta
productos o marcas  Nivel de asociacién

competitivos 0 a un con la marca 16.

producto ideal. e Intension de uso de la

marca 17.

e NUmero de venta

e Competitivo mensuales 20.
relacion e NUmero de facturacion
por producto 21.

e Nivel de
posicionamiento 23.

e Preferencias de marcas
24,
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