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RESUMEN INFORMATIVO

En el presente trabajo titulado Estrategias para una publicidad no convencional en la empresa
Esporti en la ciudad de Valencia estado Carabobo. Podemos ver como nuestro planteamiento
general es para aumentar la fidelizacion de los clientes de la empresa Esporti, ubicada en Valencia
Edo. Carabobo, propone a las personas que se pueden ejecutar estrategias, técnicas que permiten
construir a sus clientes ideales, agregar un valor distintivo frente a la competencia y a su
reconocimiento en el mercado, Para lograr este objetivo se realizd un estudio minucioso, para hacer
posible plantear una propuesta apropiada para solventar la problematica planteada, La metodologia
se puede enmarcar bajo la modalidad de proyecto factible, fundamentada con un disefio de campo,
La poblacion Esporti siendo esta de tipo finita, a quienes se les aplico las siguientes técnicas de
recoleccion de datos: analisis de preferencias en el mercado, gustos y cuestionario como
instrumento, Para darle cumplimento a la siguiente fase metodoldgica , se aplicé una matriz DOFA
que mediante la identificacion de las fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de la
empresa, una vez obtenidos los resultados, se procedié al desarrollo del entendimiento sobre estas
estrategias y como poder ejecutarlas, lo cual consistio en el desarrollo de la propuesta basada en el
disefio de la estrategia de marketing de Servicios para fidelizar los clientes y generar ingresos
disminuyendo los costos del presupuesto.

Linea de investigacion: Estrategia de mercado y Gestidn de servicios

Descriptores: Plan, optimizacion, marketing, Estrategias no convencionales.



INTRODUCCION

Actualmente, el mercadeo se ha vuelto parte vital de gran cantidad de empresas, ya que,
mediante distintas herramientas como la promocion, la publicidad y el estudio de mercado, han
logrado llegar a sus consumidores de una manera adecuada y se han ganado la confianza y fidelidad
de los mismos. Las estrategias de marketing deben estar orientadas por la misién y objetivos
definidos en la planificacion y direccién estratégica de la empresa. Estas implican, una reflexion
sobre la situacion actual de los productos de la organizacion, asi como un analisis y compresion de
las necesidades del mercado con el objetivo de detectar amenazas y oportunidades que, combinadas
con los recursos y capacidades con los que cuenta la misma, permitan definir una ventaja

competitiva.

Para alcanzar los objetivos se hace necesario comprender que la calidad del servicio y el
uso de estrategias de marketing que mejoren las experiencias del cliente. Sin embargo, existen
muchas empresas que no aplican estrategias de Marketing siendo estas las responsables del impacto

que generen en los clientes, el tiempo y la calidad de relacion comercial.

Los métodos de marketing no convencionales, estan caracterizados por el ingenio y la
creatividad, evitando incurrir en altos costos como lo es en la publicidad convencional. Para
entender con mayor exactitud, esta investigacion se divide en cinco capitulos, los cuales se

enuncian de la siguiente manera:

Capitulo I: Contiene el problema, el planteamiento y la formulacion de este, los objetivos, uno

general y los especificos y la justificacion de la investigacion.

Capitulo I1I: En el cual se presenta el marco teorico referencial conceptual abarcando los
antecedentes, las bases teoricas; explicando con detalle conceptos y términos relacionados con el

marketing agropecuario.

Capitulo I11: Corresponde al tipo y disefio de la investigacion, las fases metodoldgicas, el cual

explica con detalle la metodologia que se utilizara en el proceso de investigacion.

Capitulo 1V: Resultados, Analisis de los resultados, se inicia con la definicion de lo que son y

cdmo se realiza el anlisis correspondiente.
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Capitulo V Propuesta: Tiene como finalidad presentar estrategias basadas en publicidad no
convencional en la empresa Esporti para la ciudad de Valencia estado Carabobo.

xii



CAPITULO 1
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del Problema

La publicidad es algo que se necesita para tener influencia y hacerle llegar nuestro producto,
ideas de negocio y mercancia a posibles consumidores; se amerita un costo para poder aplicar
la publicidad, para hacer la promocién de lo que queremos a través de redes y estos medios
conocidos como aplicaciones, se necesita un gran porcentaje del presupuesto, se necesita mucho
capital comparado con la cantidad de receptividad, el nGmero de personas que en la actualidad

responden a tu publicidad en redes es minimo.

Por lo tanto, hay un problema, estas gastando, publicitando tu marca y productos sin un
margen de ganancia que beneficie, las empresas en la actualidad estan sufriendo una perdida en
capital por solo darse a conocer, pero ;Y si se pudiera mejorar tu porcentaje de respuesta de
parte de los clientes?, poder obtener mayor cantidad de posibles consumidores, todo esto y
gastando una menor cantidad del presupuesto de la empresa. En este sentido, queremos hacer
llegar una idea, un proceso y un método que se entienda, para demostrar que se puede minimizar
costos al momento de publicitar y promocionar un producto o marca en redes, al mismo tiempo
recibiendo una mayor cantidad de clientes interesados, lo cual es, ventas y ganancias para la

empresa.

Las PYMES de todas las industrias se caracterizan por asignaciones presupuestarias
generalmente pequefias para campafias de comunicacion; por esta razon, quienes asesoran a
estas empresas en el espacio publicitario deben orientar sus estrategias hacia aquellas que
ofrecen campafias de alto impacto, audiencia segmentada y bajo costo. Una de las pocas

herramientas efectivas para implementar este enfoque es la publicidad no convencional.

Segun las observaciones directas de los investigadores, en la ciudad de Valencia parece
haber cierto desperdicio del alto indice creativo que permiten tales anuncios. El hecho de que
las agencias de publicidad ofrezcan siempre a sus clientes la misma forma, por ejemplo:
volantes, afiches, pendones, radio, noticias, revistas, vallas publicitarias, entre otros., deja a un

lado la innovacion.

Esta claro que anteponen el beneficio a la eficacia y, en algunos casos, los estandares de

los administradores de cuentas, asi como los estandares de los creativos, todavia estan del lado
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de los medios tradicionales que han demostrado su eficacia y proporcionan una inversion

comprobada

Esta investigacion parte de la primicia de que la publicidad y el medio de las comunicaciones
estdn cambiando aceleradamente, esto se denota en la necesidad actual que tienen los
profesionales del medio para buscar nuevos canales de comunicacion ya que no es suficiente
con un buen comercial 0 una buena cufia pegajosa, tacticas de marketing no convencional estan
siendo una solucion bien interesante, atacar al consumidor cuando menos se lo espere ha
demostrado muy buenos resultados pero méas alla de eso tactica como con coolhunters y product
placement las cuales hacen una unién de varios canales son sin duda alguna las méas Ilamativas

y eficaces alternativas complementas con lo que tu tienes.

1.1.1 Formulacion del Problema

¢Cuales son las estrategias de publicidad no convencional para mejorar el impacto de la

empresa en los consumidores?
1.2 Objetivo de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias basadas de publicidad no convencional en la empresa Esporti para la

ciudad de Valencia estado Carabobo
1.2.2 Objetivos Especificos
Obijetivos Especificos:

-Diagnosticar la situacién de mercado donde se encuentra la empresa Esporti en la ciudad de

Valencia

- Identificar las oportunidades y amenazas de la publicidad no convencional para la empresa

Esporti.
- Diseniar estrategias de publicidad no convencional para la empresa Esporti.
1.3 Justificacion de la Investigacion

En la época actual la globalizacion, la alta gama de productos hacen la competencia de
productos y servicios, es una tarea ardua gque coloca en alerta ante las exigencias y expectativas
del mercado, priorizando los conocimientos de marketing, ideales para ofrecer un plan de

optimizacién comercial como una herramienta que permita tomar decisiones oportunas
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transcendentales que permitan que en la empresa Esporti ubicada en Valencias, Edo Carabobo,
lograr sus metas y objetivos propuestos. Siendo dicho plan un impulsador que a través de redes
sociales (RRSS) utilizando métodos no convencionales, se mejorara el nivel de ventas,

ayudando a elevar el grado de rentabilidad a corto, mediano y largo plazo.

Esta investigacion beneficia a todo tipo de empresa que busque mejorar sus procesos y
comercializacion, pudiendo ellos detectar las fortalezas y debilidades, asi poder considerar la
estrategia que mayor se adecue a sus circunstancias, estructurandose un plan estratégico para

incrementar visualizaciones con métodos no convencionales.

La investigacion propuesta persigue, mediante la aplicacion tedrica y conceptual la
aplicacion de un plan de negocios y trabajo asociativo o colaborativo, hallando explicaciones y
soluciones a entornos internos y externos, que afectan a las pequefias y medianas empresas,
permitiendo diferenciar, distintos conceptos de planes de optimizacion comerciales en la

realidad de este sector tan necesitado e indispensable
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Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Véasquez, A 'y Carrasquel, H. (2018); presentaron el trabajo de grado nacional para optar por
el titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez titulado “Plan
estratégico de imagen e identidad corporativa para la empresa Satcom C.A. ubicada en
Valencia, estado Carabobo”, cuyo objetivo fue implementar un plan identidad corporativa
para la elaboracién de piezas publicitarias de la empresa. La investigacion tuvo un enfoque
cualitativo de caracter descriptivo, y enfocado hacia la modalidad de proyecto factible,
sustentada en un disefio de campo ya que los datos fueron recogidos directamente de la realidad
de la empresa con la finalidad de identificar el posicionamiento de la misma que tuvo esta

misma.

La publicidad en redes sociales consiste en asignar un presupuesto para mostrar a los
usuarios de una red social especifica los anuncios de una marca. Por lo general, estos anuncios
deben tener un objetivo, de esa forma la estrategia tiene una direccion y se puede analizar en
las métricas de resultados si fue efectiva. Al final, las métricas a monitorizar deben generar
accion. Esas acciones deben estar orientadas a llevar a los usuarios a ser conscientes de la marca

y convertirse en clientes.

Es importante que las empresas dejen de considerar la publicidad como un gasto y empiecen
a verlo como una inversion que a futuro se vera reflejado en resultados para el negocio. Hoy en
dia la publicidad en redes sociales es uno de los recursos mas poderosos para las empresas, ya
que gracias a ellos pueden alcanzar a sus clientes potenciales y tener mayor visibilidad. Esta

solucion se adapta a cualquier tipo de empresa, presupuesto y necesidades.

Los aportes de este trabajo de grado para la presente investigacion, radican en la creacion
de una estrategia para la mejora de la imagen corporativa de una empresa y poder tener una
buena comunicacion organizacional donde tanto los clientes internos y externos se sientan
identificados con el mensaje emitido por la empresa, entendiendo que el presupuesto

involucrado en la publicidad es estratégico.

Ignacio Sanchez y Vizcaino Loépez (2019) indican en su trabajo de grado en una

universidad de Madrid que los “Analisis de la publicidad en las redes sociales”, se puede
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observar primero que la publicidad es un componente importante en las empresas, ya que es la

herramienta que les permite dar a conocer su producto.

La importancia de las redes sociales en la sociedad ha originado un cambio paradigmatico
en la publicidad actual, provocando que las empresas dediquen cada vez mas esfuerzos a estar
presentes en este tipo de plataformas. A lo largo de este trabajo, se ha analizado las nuevas
formas de comunicar, qué tipo de redes sociales existen, las estrategias que se pueden realizar
en cada una de ellas e investigado la percepcion de la sociedad sobre esta nueva forma de
publicidad, realizando una encuesta sobre las redes sociales para conocer su verdadera
eficiencia. las compafiias buscan atraer los clientes, y que sigan siendo beneficiosos de por vida,
ya que los consumidores tienen muchos productos donde escoger, poco tiempo y suelen creer

mas en las opiniones del resto que en las propias.

De hecho, de acuerdo con el informe del Observatorio de la Publicidad en Espafia de 2018,
recibimos por persona méas de 3000 anuncios al dia, de manera que crear lealtad en la marca,
asi como publicidad de los clientes actuales es una necesidad. Ya que, ademas, el incremento
de nuevas tecnologias y aumento de competencia hace que se reduzcan las barreras de entrada
motivando a las empresas a adoptar y crear niveles mas cercanos de union con los clientes. Las
empresas ya no buscan clientes que s6lo compren su producto, sino clientes que puedan influir
en las decisiones de compra del resto, hagan buenas referencias e incluso ayuden a mejorar el

producto.

Rossangelis Carolina Santiago Abreu (2012) demuestra en su trabajo de grado “Desarrollo
de las redes sociales en la gestion de mercadeo en Venezuela”, en la Universidad
Metropolitana de Caracas que en la actualidad esta la necesidad de que las empresas se adapten

a las nuevas circunstancias del mercado y su entorno.

La llamada Web y especificamente el auge de las redes sociales, son un reto para las
empresas que buscan innovar para adaptarse a las tendencias mundiales impuestas por la
globalizacion. ElI Facebook como red social, cuenta con mas de ochocientos millones de
usuarios en el mundo y en nuestro pais ha tenido un crecimiento mayor en comparacion con
otros paises de la region, por lo que empresas y organizaciones deben enfocar sus estrategias
hacia este atractivo mercado. La presente investigacion busca observar y analizar cémo se ha
desarrollado la Web vy las redes sociales, y cdmo las organizaciones han logrado adaptarse a

estos cambios digitales a través del
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uso de la herramienta Facebook; tomando como referencia el area de mercadeo de la empresa
Tupperware Venezuela el periodo 2007 — 2012. La metodologia empleada para el desarrollo de
la investigacion documental, es la recoleccion de informacion de diversas fuentes como libros,
articulos en la Web, estudios realizados, foros, articulos de periddicos, videos y libros

electrénicos acerca del tema seleccionado.
2.2 BASES TEORICAS

Las bases tedricas segun” Ferrer (2012: 107) “implican un desarrollo amplio de los
conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar
o explicar el problema planteado”. De esta manera, se explicaron los conceptos que guarden

relacion con el trabajo.
2.2.1. Publicidad en redes

Los anunciantes han buscado la manera de acercarse a sus consumidores mediante diferentes
plataformas en linea, sustentadas por el uso de la Web 2.0. Segun Hyatt (2015), “una plataforma
es el medio por el cual alguien se da conocer y sobresale entre los demas, conectando con
posibles consumidores; ya sea desde una pagina web, un blog, o una cuenta de Facebook™ (p.
21). Se puede inferir que las redes sociales son una plataforma de gran importancia para

anunciar y conectar con los consumidores.

Dentro de estas redes sociales, existe una que en pocos afios ha obtenido bastante
popularidad y seguidores en el mercado. Se trata de Instagram, una red social de mas de
cuarenta millones de usuarios que capturan y comparten sus experiencias con el mundo
(https://business.instagram.com/advertising/). Si se ingresa en Instagram, se observa como
numerosos individuos comparten fotos las veinticuatro horas del dia durante todo el afio,

conectando con otros usuarios y recibiendo retroalimentacidn por parte de sus seguidores.

Sin embargo, no solo se encuentran individuos compartiendo fotos y momentos, también
existen diversas marcas hablando en la red social como si fueran un individuo mas en la
plataforma, anunciando sus productos o compartiendo contenidos con sus posibles

consumidores.

2.2.2. Planeacidn estratégica

Es considerado a Kotler y Armstrong (2012: 38) “proceso de crear y mantener una
concordancia estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacién, y sus

oportunidades de marketing cambiantes”, cada organizacion debe contar con un plan adecuado
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para evolucionar a largo plazo, considerando sus oportunidades, objetivos, fortalezas y recursos

para afrontar amenazas y disminuir o contrarrestar sus debilidades.

Ahora bien, la planeacion estratégica tiene como funcién orientar la empresa hacia
oportunidades econdmicas atractivas para ella también para la sociedad, es decir, adaptadas a
sus recursos y su saber hacer, y que ofrezcan un potencial atrayente de crecimiento y
rentabilidad, para lo cual se debera precisar la mision del caso estudio, definir sus objetivos,
elaborar sus estrategias de desarrollo y velar por mantener una estructura racional en su cartera

de productos/mercados.

Se relaciona con nuestro enfoque debido a la planeacion que conlleva el analizar un buen
desenlace y ejecucion para el lanzamiento de una campafia publicitaria o una publicidad
comercial en redes, la planificacion estratégica conecta el intelecto y lo fisico de la organizacion
para llevar a cabo una publicidad exitosa y tener buenos resultados, sin una buena planificacion

no hay comienzo a lo que se tiene planteado, por lo tanto, no se obtienen resultados.

2.2.3. Estrategia de marketing

Seglin los autores Kotler y Armstrong, (2012: 562) “logica de marketing con la cual una
compaiflia espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con ¢1” en este
sentido, pueden considerarse un camino para alcanzar un meta; en esta investigacion se busca
disefiar un plan estratégico de marketing, definiendo a qué segmento se desea alcanzar

(segmentacion y busqueda de objetivos) y de qué manera (diferenciacion y posicionamiento).

Las estrategias de marketing definen cdmo se van a conseguir los objetivos comerciales de
laempresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor
potencial y rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el
posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de
forma estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio,

distribucién y comunicacion).
2.2.4. Mercadeo

Segun Kotler (2005), “El mercadeo es la creacion de unas relaciones con las clientes basadas
en la satisfaccion y en el valor para el cliente” (p. 5). Si se vincula este concepto con lo que

realizan las marcas en Instagram, se puede inferir que existe un fin especifico y comercial para
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que estas marcas se encuentren relacionandose con otros usuarios y compartiendo contenido

con potenciales clientes en la plataforma.

2.3 Bases Legales

Las bases legales de esta investigacion se encuentran representadas, en primer lugar, en la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (CRBV), Capitulo 3 de los Derechos

Civiles, articulo 60 el cual establece:

Toda persona tiene derecho a la proteccién de su honor, vida
privada, intimidad, propia imagen, confidencialidad y
reputacién. La ley limitard el uso de la informatica para
garantizar el honor y la intimidad personal y familiar de los
ciudadanos y ciudadanas y el pleno ejercicio de sus derechos

Asi mismo en el Capitulo VII De los Derechos Econdmicos, articulo 117 expone:

Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes vy
servicios de calidad, asi como a una informacion adecuada y no
engafosa sobre el contenido y caracteristicas de los productos y
servicios que consumen, a la libertad de eleccion y a un trato
equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios
para garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y
cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del
publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y
las sanciones correspondientes por la violacion de estos derechos.

Asi mismo en el Capitulo 3 de los Derechos Civiles, articulo 57 el cual establece que:

Toda persona tiene derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por escrito o
mediante cualquier otra forma de expresion, y de hacer uso para
ello de cualquier medio de comunicacién y difusién, sin que
pueda establecerse censura. Quien haga uso de este derecho
asume plena responsabilidad por todo lo expresado. No se
permite el anonimato, ni la propaganda de guerra, ni los mensajes
discriminatorios, ni los que promuevan la intolerancia religiosa.
Se prohibe la censura a los funcionarios publicos o funcionarias
publicas para dar cuenta de los asuntos bajo sus
responsabilidades.
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Este trabajo parte de la primicia de que la publicidad y el medio de las comunicaciones estan
cambiando aceleradamente, esto se denota en la necesidad actual que tienen los profesionales
del medio para buscar nuevos canales de comunicacion ya que no es suficiente con un buen
comercial 0 una buena cufia pegajosa, tacticas de marketing no convencional estansiendo una
solucion bien interesante, atacar al consumidor cuando menos se lo espere ha demostrado muy
buenos resultados pero més alld de eso tactica como con coolhunters y productplacement las
cuales hacen una unién de varios canales son sin duda alguna las mas llamativasy eficaces

alternativas complementa con lo que tu tienes.
2.4. Definicion de Términos Bésicos

-Entorno de Marketing: son los participantes y fuerzas externas que influyen en la
capacidad del marketing para desarrollar y mantener transacciones exitosas con sus

consumidores objetivo.

-Estrategias de marketing competitivas: Estrategias que posicionan de una manera solida
a la compafiia frente a sus competidores, y que le confieren la ventaja estratégica mas

consistente posible.

-Lead: Un lead es un cliente potencial que ha facilitado sus datos personales a cambio de
obtener algo. Se trata de un prospecto, es decir de un posible cliente que tiene un cierto interés

en lo que estamos ofreciendo como marca.

-Adwords: Es un servicio y un programa integrado en buscadores y redes sociales, que se
utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes y clientes de un nicho

especifico.

-Posicionamiento: Es la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o empresa en

la mente del consumidor.

-Conversion: Se refiere a cada una de las acciones que realiza el cliente y que estan

alineadas con los objetivos de las estrategias de marketing.

-Funnel: Un funnel es un proceso sistematico por el cual pasa un usuario desde que tiene

el primer contacto con la empresa hasta que se convierte en cliente.

-Outsourcing: Es una herramienta administrativa en la que se delegan, a un tercero

especializado, tareas, procesos o funciones no esenciales para la firma.

- Anuncio: Los anuncios, o Ads, son publicaciones pagas que ocupan lugares estratégicos

dentro de las redes sociales. En Facebook, ellos pueden ser encontrados en la parte derecha de
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la pantalla. Son organizados y seleccionados de acuerdo con los intereses del usuario. Es una
herramienta interesante para la promocion del contenido puntual en la red y por Facebook. Esta

abierta para cualquier usuario que desee experimentar.

-Branding: Conjunto de soluciones fundamentales para la nutricion y sobrevivencia de una
marca en el mercado. Engloba todas las cuestiones desde su formacion hasta su gestion

continua, como identidad visual, estrategias de posicionamiento y relacion con el publico, etc.
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2.5 Cuadro de la Operacionalizacion de las Variables

Cuadro N°1 Operacionalizacion de Variables

Esporti para la ciudad de Valencia estado Carabobo

Objetivo General: Proponer estrategias basadas de publicidad no convencional en la empresa

Objetivos Variables | Dimensién Indicadores items Técnicas e
Especificos instrumentos
-Calidad de
servicio 1
_ presupuestados
Estrategias no
Diagnosticar Convencionales
la situacion de i
mercado Personalizacion
donde se del Servicio
encuentra la 2
empresa
. - Satisfacciéon
Esporti en la
. del servicio
ciudad de
Valencia 3 Técnica:
- Personal Encuesta
Calificado 4 Instrumento:
Planificacién Cuestionario
- Conocimiento
del cliente
5
- Expectativas
del cliente
6
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Recomendacion

del cliente
7
- Intencién de
recomendacion
del cliente
- Solucion de |8
necesidades
- Solucion de
estrategias
9
10

Identificar las -Diagnostico

oportunidades Interno de

y amenazas Capacidad

. -Fortalezas

de la Directiva

publicidad no

convencional . . -Debilidades

-Diagnostico
para la )
Interno Herramienta:
empresa _

Esporti Indicadores de | Capacidad - Matriz
gestion de | Tecnolégica Oportunidades | DOFA
planificacion de
marketing  no i )

-Diagnostico -Amenazas
convencional
Interno de

24




Capacidad del
Talento

Humano

-Diagnostico
Interno
Capacidad
Competitiva

-Perfil de
Oportunidades
y Amenazas del
Medio

Fuente: Autores (2023)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

Para comenzar, se debe comprender lo que plantea Tamayo (1984: 41) referente a este
proceso, como: “La estructura a seguir en una investigacion ejerciendo el control de la misma
a fin de encontrar resultados confiables y su relacién con los interrogantes surgidos de la
hipotesis del problema. Construye la mejor estrategia a seguir por el investigador para la
adecuada solucion del problema planteado”. Por otra parte, Tamayo (1987: 71), dice que el
disefio metodoldgico “nos ayuda en el logro opcional de la investigacion, indicando las

estrategias de como lograr los objetivos especificos”.

De acuerdo con los objetivos definidos en el problema la presente investigacion se encuentra
enmarcada dentro de los denominados proyectos factibles, ya que, segun lo planteado por el
Manual de Trabajo de Grado de Especializacion, Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad
Pedagogica Experimental Libertador, UPEL, (2010):

Los proyectos factibles consisten en la investigacion,
elaboracién y desarrollo de una propuesta y modelo operativo
viable para soluciones, problemas, requerimientos y necesidades
de organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la

formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o
procesos. (p.6)

Se enmarca dentro de esta modalidad debido a que se desarrolla una propuesta viable para
la solucion del problema agricola presentado, procediéndose a realizar el marketing

agropecuario de la parcela nimero 71 ubicada en Calabozo, estado Guaérico.

Este tipo de investigacion de campo se apoyara en la revision bibliografica segun la definicion
descrita por Palella y Martins (2006):

se fundamenta en la revision sistematica, rigurosa y profunda de
material documental de cualquier clase. Se procura el analisis de
los fendmenos o el establecimiento de la relacion entre dos 0 mas
variables. Cuando opta por este tipo de estudio, el investigador
utiliza documentos; los recolecta, selecciona, analiza y presenta
resultados coherentes. (p.96)
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3.2 Fases Metodoldgicas

Se describe a continuacion las fases mediante las cuales se va a desarrollar la
investigacion, de acuerdo a los objetivos especificos previamente definidos, en el cual se
detallan los instrumentos a utilizar, la poblacién que participaran y la técnica de recoleccion y
analisis de los resultados. Estas son:

3.2.1. Fase I: Diagnosticar la situacién de mercado donde se encuentra la empresa Esporti

en la ciudad de Valencia

Esta fase es planteada con la finalidad de descubrir cuales son las fuentes, recursos y
herramientas con las que cuenta la empresa Esporti, haciendo referencia a la definicion en su
gestion de publicidad mediante los modelos aplicados dentro de la compafiia, asi como la
preparacion administrativa en el marco legal, englobando ambas caracteristicas como una
cualidad logistica — legal que requiere cualquier empresa que se destine o decida incursionar
sus actividades publicitarias y expansivas hacia nuevas fronteras, usando la propaganda en
procedimiento ya sea como plan estratégico motivando al impulso, o carpeta referente de

procesos para el establecimiento de dicha herramienta.

Una vez definida la poblacion objeto de estudio, se establece la muestra la cual define Arias
(2006:83) como ““un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible”
se procede utilizar el muestreo no probalistico de tipo intencional, segun Arias (2006:85), como
“los elementos son escogidos con base en criterios 0 juicios preestablecidos por el
investigador”. Tomando en cuenta esta definicidn se considera una muestra conformada por un

total de diez (10) clientes de la empresa Esporti.

Es justo aqui donde se tomo en cuenta, qué y cdmo se evalla la situacion para poder
determinar aquellos factores que influirdn en las fases siguientes, citando asi lo dicho por
Ramirez (1999: 89) quien expresa que “en primera instancia se debe evaluar si es posible hacer
el estudio tomando en cuenta toda la poblacion”, partiendo de este criterio y tomando en cuenta
que segun expresan Palella y Martins (2008), la poblacion es: “un conjunto de unidades de las
que se desea obtener informacion sobre las que se va a generar conclusiones”, en este caso se
considera la poblacion completa porque son solo diez (30) clientes y (1) el gerente general de

Esporti.

Ademas, se realizara entrevista al gerente general para obtener mayor informacion de
caracter interno, y de esta manera indagar de forma mas amplia sobre la informacién requerida,

logrando asi convalidar los resultados necesarios, de tal forma, Arias (2006:73), define una
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entrevista como “una técnica basada en el dialogo o conversacion “cara a cara”, entre el
investigador y el investigado acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que el

investigador pueda obtener la informacion requerida”.

Por ultimo, se realizara la técnica de encuesta, la cual segun Arias (2006:72), define
encuesta como “una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismo, o en relacién con un tema particular”. Como instrumento
se utilizo el cuestionario que segun Arias (2006:74), “modalidad de encuesta que se realiza de
forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas.
Se le denomina cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin

intervencion del encuestador”.

Con respecto a la técnica de analisis de datos la informacion recopilada a través del
instrumento sefialado seran la entrevista con un analisis de los resultados obtenidos, en el caso
de la encuesta se presentaran los resultados mediante tablas de frecuencia y graficos de tipo
torta, conjuntamente con un breve andlisis para la interpretacion de los resultados

correspondientes.

3.2.2. Fase Il: Identificar las oportunidades y amenazas de la publicidad no

convencional para la empresa Esporti.

En esta fase se procedera a realizar la construccion de la DOFA que segiin Dyson (2004:84)
“es una de las técnicas mas empleadas en la planeacion estratégica, en especial para la
determinacion de la posicion estratégica de la empresa” esto permitira que permitira evaluar las
fortalezas y debilidades de la organizacién en relacion con la oportunidades que le presenta el
medio externo, con esto se obtendra diversos indicadores que permitiran la ejecucion de las

estrategias mas iddneas para mejorar.

En esta fase result6 indispensable identificar a los principales exponentes del mercado de la
ciudad de Valencia y destacar asi las estrategias aplicadas en cuanto a mercadeo, ventas y
logistica, tal como la utilizacién de herramientas digitales y maneras de mercadear sus
productos, publicidad, recopilando, ademas, material publicitario en medios digitales y resefias

elaboradas por clientes que vincularon datos sobre sus procedimientos de exportacion.

3.2.3. Fase Ill: Disefio de estrategias de publicidad no convencional para la empresa

Esporti.
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Segun los resultados de la Fase | y la Fase |1, se presentara el plan de marketing digital, el
desarrollo de la misma sera el siguiente: presentacion de la propuesta, ventajas, desarrollo de la
propuesta, beneficios de la propuesta, factibilidad técnica — operativa y también econémica.

En este contexto, se orientd el plan de marketing en funcién de los objetivos de la propuesta,
los cuales surgirdn de un previo andlisis de los factores criticos internos del caso estudio y las
estrategias aplicadas por los principales exponentes del mercado; de este modo se daré lugar a
la implementacion de herramientas digitales que permitiran obtener resultados proporcionales
a la inversion realizada en plataformas online relacionadas con el nicho de mercado en el que

se desempefia la empresa.

El disefio de la estrategia estara enmarcado de la siguiente forma:

o Presentacion de la estrategia

J Objetivo de la estrategia

o Obijetivos especificos

o Justificacion de la estrategia

o Anadlisis de la factibilidad: Técnica, operativa y econdémica
o Descripcion de las estrategias
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CAPITULO 4
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Con la finalidad de lograr los objetivos planteados de la aplicacion, a continuacion, se
presentan detalladamente el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos producto de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos a las muestras seleccionadas, de la
situacién actual de la empresa Esporti, para dar solucion a la problemética estudiada este

analisis e interpretacion de los resultados es definido por Baslletrini (2006), como:

La fase de interpretacién fundamenta en los resultados del
analisis y entrelazada con ella, permite realizar inferencias de las
relaciones estudiadas y extraer conclusiones en cuanto a los
hallazgos encontrados. Esta etapa, debe asegurar de manera
efectiva, segun el tipo de investigacion que se trate, la
descripcion, el analisis y la explicacion real del problema que es
objeto de estudio, atendiendo al contexto donde se sitUa, a fin de
evaluar los principales hallazgos vinculados a las variables o
hipdtesis que se han delimitado. (p.170)

4.1 Fase I: Diagnosticar la situacion de mercado donde se encuentra la empresa Esporti

en la ciudad de Valencia

La finalidad es conseguir los resultados de los objetivos de investigacion que le dan
confiabilidad al trabajo de estrategias de marketing no convencional, aqui se expresan
detalladamente, producto de la aplicacion de instrumentos para recabar tal informacion

pertinente, dadas las muestras seleccionadas.

La Siguiente fase consistira en el diagnostico de la situacion actual de la empresa en estudio
con respecto a la implementacion de métodos de marketing no convencional, de acuerdo a los
instrumentos de recoleccion aplicados a la poblacion objeto del estudio, en donde a
continuacion se presentan los graficos, correspondientes a cada item evaluado, analizado e

interpretado.
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Entrevista realizada al Gerente General de la Empresa Esporti, Ubicada en Valencia
Estado Carabobo

Cuadro N° 2 Entrevista al Gerente General de la Empresa Esporti

Pregunta

Respuesta

1.¢;Cual es la vision de la Empresa Esporti?

Permitir que las personas puedan llegar a
obtener la informacion que desean sobre
productos, restaurantes, supermercados Yy

mas en un solo lugar, en una sola plataforma.

2.

comparten y practican

¢Los miembros de la organizacién
la vision de

empresa?

la

Claro, para poder ejecutar los diversos
objetivos se necesita tener un equipo que este
en la misma sintonia, con la vision de hacer
la mejor empresa orientada a la basqueda de
los

informacién necesaria en la vida de

consumidores.

3.¢Cuales cree usted que son las estrategias
de marketing diferenciadoras de la Empresa

Esporti?

Que nosotros queremos a través de una idea
poder llegar a la cantidad de personas
del

presupuesto, encontrando un nicho que sea

necesarias usando lo necesario

fiel a la marca y al mismo tiempo que posea

interés en la empresa y lo que ofrecemos.

4.¢;Dispone actualmente la Empresa Esporti

de estrategias de marketing no convencional?

Claro, se han implementado al momento de
hacer publicidad en redes, la intencidn es
hacer llegar la informacion a una cantidad de
personas considerable que justamente
cumplan con caracteristicas por las cuales
sabemos estaran

que posiblemente

interesados en nuestro producto.

5.¢Considera que las estrategias usadas en la

Empresa Esporti logran sus objetivos?

Si, es debido a que se cumple el concepto y

la idea, la intencion es hacer llegar lo que
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deseamos, lo hemos logrado y recibido
respuesta, lo cual nos genera optimismo por

el futuro.

6.¢Cual procedimiento utiliza la Empresa
Esporti para la elaboracion de estrategias de

marketing?

En las plataformas publicitarias, buscamos
que nuestra publicidad, se dirija a unas
edades especificas, ubicacion y gustos
especificos, minimizamos la cantidad de
personas a las que podria dirigirse la
publicidad pero con una audiencia que puede
tener mayor interés en la publicidad, puede
que haya mayor respuesta que mandando una
respuesta a mayor rango de distancia,
encontrando un nicho en la ciudad de
valencia, el objetivo de la publicidad se

vuelve un logro.

7.¢cLa

herramientas para valorar la efectividad de

Empresa Esporti cuenta con

las estrategias planeadas?

Claro, al analizar el historial de receptividad
y planteamientos tomados, se puede ver
como mejorar y generar una publicidad cada

vez mas optima

8.¢Qué beneficios cree usted que pueda
obtener la Empresa Esporti al utilizar las

estrategias de marketing actuales?

Un publico fiel que obtiene el servicio sin que
gastemos mayor parte del presupuesto enla
publicidad de manera innecesaria, de esa
forma sabemos que el mayor beneficio es el
ahorro, y la disminucién de gastos por una

publicidad poco efectiva.

9.¢;Considera usted que seria util para la
Empresa Esporti la implementacién de

estrategias de marketing no convencionales?

Claramente, lo importante es entender las
variables, tener claro a ddénde quieres
dirigirte y poder saber cémo hacerlo, eso
qgueremos con Esporti, poder hacerte saber

que lo que buscas, esta aqui, con nosotros.
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10.¢Han realizado alguna promocién cuando | Si, lo importante es saber como, que quieres
aplica una estrategia de publicidad no | como objetivo y lograr planear todo con un
convencional? buen planteamiento estratégico, con el cual

se llega a un buen resultado.

Fuente: Autores (2023)
Pregunta N°1
Anélisis:
De acuerdo a la respuesta presentada por el entrevistado podemos reafirmar la importancia
que representa para la Empresa Esporti es el ser visto como una agencia diferente de su

competencia por un amplio sentido hacia sus clientes, esto le brinda confiabilidad y buscan

mantener la satisfaccion de los clientes.
Pregunta N°2
Anélisis:
En una organizacion prestadora de servicios, el sentido de pertenencia de sus colaboradores

es indispensable para construir una fidelidad de los clientes actuales y la subjetividad de cada

uno, ya que de ella depende la productividad y la calidad del servicio prestado.
Pregunta N°3
Anélisis:

Efectivamente la idea fundamental y diferenciadora para Esporti es sus ganas de lograr
todos sus metas, como tal no hay una idea si no una serie de creencias que hacen lograr interés
en la empresa y en las actividades y estrategias que esta desarrolla, es por esto que debe ser

monitoreadas y evaluadas constantemente para detectar debilidades asi realizar las tomas de

decisiones para su correccion oportuna.

Pregunta N°4
Anélisis:
De acuerdo a lo expresado con el entrevistado se han utilizado ciertas estrategias no

convencionales con busqueda de obtener resultados distintos, por eso es importante manejar
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estrategias que nos planteen objetivos claros y medibles para alinear los involucrados para el

logro de la organizacion
Pregunta N°5
Anélisis:
Efectivamente cumplen con lo que busca la empresa, debido a que cumple a totalidad con
las creencias de la empresa, representa una importancia alta para la subsistencia de la

organizacion, y esta misma esté orientada al cliente con basqueda de satisfacer sus necesidades
y sobrepasar las expectativas.

Pregunta N°6
Analisis:

Las estrategias de marketing van dirigidas dependiendo de lo que requiera el cliente a un
publico en especifico, minimizando y segmentando para localizar la audiencia a la que pueda

tener mayor interés, lo que permite una medicion y control mas enfocado, dando como resultado

una mayor respuesta del pablico.
Pregunta N°7
Anélisis:
En una empresa como esta es normal medir periédicamente los resultados de sus clientes,

es vital para corregir y mantener todos los procesos internos esta retroalimentacion permite

cubrir de manera eficiente las demandas y detectar las debilidades de las estrategias utilizadas.
Pregunta N°8
Anélisis:

Mantener fidelizados a sus clientes es el mayor objetivo, por ende, se utilizan estrategias

actuales en la basqueda de lograr una conexién emocional con la Empresa Esporti, siendo este

un elemento diferenciador con la competencia directa.

Pregunta N°9
Anélisis:
Efectivamente las estrategias de marketing no convencional tienen como objetivo brindar

una experiencia distinta, donde se implementen acciones que promuevan las interacciones y
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cercanias con las organizaciones, es por ello que es importante que promuevan la fidelidad con
los clientes.

Pregunta N°10
Anélisis:

La realizacion de promociones en dichas estrategias representa generar una fidelidad la
mayor parte de los casos, afianzando la relacion comercial y recordando la importancia para

nuestra organizacion, mantener la motivacion de nuestro cliente permite incentivar y cultivar la
empatia asi como reafirmar su fidelidad.
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Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Esporti

Item 1 ;Considera usted que la empresa Esporti presta un servicio de calidad?

Cuadro N°3 Calidad de servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 12 40
No 18 60
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°1 Calidad de servicio

Calidad de Servicio

Hsi ENo

Andlisis:

Como se puede observar en los resultados de la encuesta en relacion a primera pregunta,
segun la fuente consultada, un 60% de los clientes actuales de la Empresa Esporti, consideran
que el servicio prestado por la empresa es de mala calidad, es decir que la empresa tiene una
percepcion de calidad de servicio baja eso, entre tanto, un 40% que la calidad de servicio es
alta, segin Cronin y Taylor (1992), afirman que “este paradigma es defectuoso ya que no
describe la realidad, asi mismo sugieren que la calidad del servicio debe medir en funcion de la

actitud, como una respuesta que se manifiesta en la intencion de compra”.
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Item 2 ¢Considera usted que la Empresa Esporti utiliza un servicio de estrategias de marketing

personalizado?

Cuadro N°4 Personalizacion del servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 17 56,67
No 13 43,33
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°2 Personalizacion del Servicio

Personalizacion de Servicio

s ENo

Anélisis:

En este caso como se muestra en los resultados de la encuesta, se observa que la agencia
cumple ofreciendo un servicio personalizado, y asi es confirmado por el 56,67% de los clientes
consultado, sin embargo, podemos denotar un porcentaje del 43,33% que no perciben el servicio
prestado como personalizado, esto representa en porcentaje alarmante ya que el cliente no se
encuentra conforme con el servicio prestado, el servicio segun Kotler (1997, p. 656), lo define
como “Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada

0 no con un producto fisico”
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Item 3 ;Se siente usted satisfecho con las estrategias de marketing usadas por la Empresa
Esporti?

Cuadro N°5 Satisfaccion del servicio

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 21 70
No 9 30
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°3 Satisfaccion del servicio

Satisfaccion del servicio

s ENo

Anélisis:

Como se observa en el grafico, nuevamente la tendencia es positiva con respecto a la
satisfaccion del cliente reflejado por el 70% de los clientes esto representa una premisa de alta
importancia en la fidelizacidn de los clientes en la organizacion, ya que muestra una percepcion
positiva del servicio, por otro lado, hay que resaltar que se mantiene una tendencia del 30% que
refleja insatisfaccion con las estrategias utilizadas, en el mismo orden de ideas, menciona Oliver

(1980), que “La satisfaccion es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el

consumidor con un bien o servicio”.




Item 4 ;Considera usted que la Empresa Esporti cuenta con el personal calificado para ofrecer

un servicio de calidad?

Cuadro N°6 Personal Calificado

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 28 93,33
No 2 6,67
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°4 Personal Calificado

Personal Calificado

s ENo

Anélisis:

Con este analisis se percibe que el personal de la empresa esta capacitado para ofrecer un
servicio de calidad, asi lo refleja con un 93,33% de los clientes consultados, esto representa un
valor fundamental ya que un personal de calificado cuenta con un mayor conocimiento sobre
sus funciones, esto se traduce en una resolucion mas rapida de problemas y otorga una mejor
imagen empresarial, por su parte solo un 6,67% percibe que el personal no es calificado, un
valor casi nulo, ademas segin Chiavenato (2009) afirma que “la seleccidon consiste en la

eleccion precisa de persona indicada para el puesto correcto en el momento oportuno”.



item 5 ;Conoce usted acerca de las estrategias de marketing no convencional?

Cuadro N°7 Conocimiento del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 30 100
No 0 0
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°5 Conocimiento del cliente

Conocimiento del cliente

Andlisis:

En el grafico se observa consenso, ya que el 100% de los clientes de la Empresa Esporti
tienen conocimiento acerca de las estrategias de marketing no convencionales, las cuales son
ideales para la buena gestion en redes sociales efectivas ya que son un medio para la interaccion
con posibles clientes, por su parte Kotler (1989 p. 64 y 65.) define las estrategias de Marketing
como “logica de mercadotecnia mediante la cual el negocio espera lograr sus objetivos de

mercadotecnia. La estrategia consta de estrategias especificas de mercado meta, mezcla de

Hsi ®No

mercadotecnia y nivel de gastos de mercadotecnia”
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item 6 ¢Los servicios de estrategias de marketing ofrecidos por la Empresa Esporti han
superado sus expectativas?

Cuadro N°8 Expectativas del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 3,33
No 29 96,67
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°6 Expectativas del cliente

Expectativas del cliente

s ENo

Anélisis:

Con este analisis se permite deducir que existe un grupo de clientes de 96,67% que
consideran que sus expectativas no han sido superadas, por su parte un 3,33% afirma que sus
expectativas como clientes han sido superadas, de acuerdo a Tse, Nicosia & Wilton (1990),
conceptualizan la satisfaccion del consumidor como “la satisfaccion ha sido utilizada por
economistas, sociélogos y psicologos para indicar la efectividad del marketing, reflejar el

bienestar de la sociedad y para indicar el sentimiento emocional de los individuos

respectivamente”.
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Item 7 ;Recomendaria usted a la Empresa Esporti la implementacion de estrategias de

marketing no convencional?

Cuadro N°9 Recomendacién del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 17 56,67
No 13 43,33
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°7 Recomendacion del cliente

Expectativas del cliente

Andlisis:

Tal y como se observa en el presente grafico el 56,67% de los clientes son promotores de
la implementacion de estrategias de marketing no convencionales para la Empresa Esporti, cabe
destacar que existe una relacion muy directa entre la fidelizacion del cliente con la
recomendacidn, con respecto al 43,33%, en el mismo orden, segun una publicacion de la pagina
web IMEC (2019) define la experiencia de estas estrategias como “La finalidad es generar
experiencias positivas en el publico objetivo, ir mas alla de transmitir solo un mensaje. Dejan

de lado aspectos como las caracteristicas fisicas o los beneficios del producto y se centran en

s ENo

las experiencias que el cliente es capaz de experimentar o vivir con la marca”.
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Item 8 ¢Recomendaria a algiin amigo o familiar los servicios de la Empresa Esporti?

Cuadro N°10 Intencion de recomendacion del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 26 86,67
No 4 13,33
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°8 Intencién de recomendacion del cliente

Intencion de recomendacion del cliente

ms EpNo
Anélisis:

Con este grafico se observa que un 86,67% de los clientes consultados si tienen la intension
de recomendar los servicios de la Empresa Esporti, lo que representa una oportunidad para crear
estrategias llamativas para hacer crecer y mejorar la percepcion de la empresa, por su parte un
13,33% no recomendaria los servicios de Esporti es por esto que se debe detectar la causas para
disminuir este porcentaje referente a fomentar el mercadeo boca a boca, en la misma indole,
segun Silverman, (2001) la recomendacion del cliente se define como “es la comunicacion
acerca de la evaluacion de bienes y servicios entre personas que son independientes de la

compafiia que les proporciona el bien o servicio y en un medio que se percibe como

independiente de la empresa”
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Item 9 ¢El servicio brindado por la Empresa Esporti ha impulsado su marca?

Cuadro N°11 Solucién de necesidades

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 15 50
No 15 50
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°9 Solucién de necesidades

Solucién de necesidades

Andlisis:

En el grafico se observan resultados, dando el 50% de clientes que consideran que la Empresa
Esporti ha impulsado satisfactoriamente su empresa, cumpliendo con sus requerimientos, por
su parte un 50% de los clientes consultaos no se encuentran satisfechos con la respuesta de sus
requerimientos, mostrando una tendencia dividida en cuanto a la opinion de los clientes, por
otra parte, el autor Maslow (1943) define la satisfaccion de las necesidades como “el ser humano
tiende a satisfacer sus necesidades en sentido ascendente, es decir, no vamos a comprarun

producto que nos de seguridad o reconocimiento social si antes no hemos cubierto las

necesidades basicas”.

HSi ®No
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Item 10 ;Cree usted que la solucion de los problemas de estrategias de Esporti se resuelvan con

la implementacion de Estrategias no convencionales?

Cuadro N°12 Solucion de estrategias

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 21 70,00
No 9 30,00
Totales 30 100

Fuente: Autores (2023)

Grafico N°10 Solucidn de estrategias

Solucion de estrategias

Andlisis:

s ENo

En el resultado obtenido se puede ver que la gran mayoria un 70% cree que a través de la

implementacion de estrategias no convencionales la Empresa Esporti tiene la oportunidad de

crecer en el mercado, fidelizando clientes siendo un elemento de mucha importancia para el

logro de los objetivos propuestos por la empresa, en contraste con 30% de los encuestados

afirman que este no serd un factor determinante para la solucion de los problemas de Esporti,

de igual forma el blog IBCS.com afirma con respecto a las estrategias de marketing no

convencionales que “Es un modelo didactico basado en la investigacion donde el facilitador

mantiene un mayor grado de coherencia con principios sociolégicos y psico-fisioldgicos de sus

participantes, permite una profunda transformacion en la ensefianza”.
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4.2 Fase Il: Identificar las oportunidades y amenazas de la publicidad no convencional
para la empresa Esporti.

Atendiendo el desarrollo de la fase Il de esta investigacion, se hace una vinculacion para
poder obtener el siguiente analisis, referida a la identificacion de estrategias de marketing no
convencionales aplicada a la Empresa Esporti, a través de una matriz FODA, se realizara una
matriz FODA, a partir del anélisis interno (enfocado en el perfil de capacidad interna para
definir debilidades y fortalezas en la Empresa Esporti) y externo (a través de la examen del
medio y del perfil de oportunidades y amenazas en el medio para identificar amenazas y
oportunidades de la Empresa Esporti). La misma se alimenta directamente de los datos
recolectados; en tal sentido se decidio informar en el Perfil de Capacidad Interna (PCI), la
capacidad directiva, talento humano, técnica competitiva, a fin de encontrar fortalezas y
debilidades.

Para generar el analisis interno, se levanto el Perfil de Capacidad Interna, el cual es la
herramienta utilizada para identificar y valorar las fortalezas y debilidades, permitiendo de esta
manera evaluar la capacidad de generar estrategias no convencionales de la Empresa Esporti.
Para la capacidad competitiva, directiva, talento humano y tecnologia cada factor fue evaluado
como fortaleza 0 como una debilidad, a su vez, la fortaleza o debilidad se estableci6 el grado

de las mismas, como alto, medio o bajo.

De igual manera, para efectuar el andlisis externo, se requirio levantar el Perfil de
Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM), desarrollado por Serna y consiste en la
realizacion de una matriz donde se comparan a juicio del decisor, ciertos factores como las
oportunidades, amenazas Yy sus respectivos impactos. Es una herramienta utilizada para
identificar y valorar las oportunidades y amenazas potenciales, a partir de la categoria factores
econdmicos, politicos, sociales y tecnologicos. Seguidamente se presentan a continuacion se
presentan una lista de chequeo por cada categoria, en las cuales se detallan los distintos aspectos
calificados como fortalezas o debilidades, asi como un impacto de la percepcion de las

estrategias y todos los factores relevantes de la Empresa Esporti.

Seguidamente se presentan los resultados arrojados:
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Cuadro 13 Diagnostico Interno (PCI) Capacidad Directiva

GRADO GRADO
CAPACIDAD
DIRECTIVA | Fortaleza Debilidades IMPACTO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
Falta de planes X X

estratégicos

Comunicacion X X
Gerencial

constante y fluida

Evaluacion de X X

Gestion periddica

Orientacioén X X

Empresarial

Fuente: Basado en Serna, H. (2010, p. 169) Autores (2023)
Anélisis:

Segun el cuadro 12 se puede observar que la Empresa Esporti, dentro la Capacidad Directiva
Orientacion Empresaria determinada, con respecto a la orientacién al cliente como fortaleza
interna de alto en la fidelizacion y creacién de estrategias para la Empresa Esporti, existen
debilidades como la de los planes estratégicos, comunicacion gerencial constante y fluida al

igual que la evaluacion de gestion periddica, todas representan un alto impacto para la gestion

eficiente del servicio y control interno.
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Cuadro 14 Diagnostico Interno (PCI) Capacidad Tecnoldgica

GRADO GRADO

CAPACIDAD IMPACTO

TECNOLOGICA | Fortalezas Debilidades

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio| Bajo

Capacidad de X X X
Innovacion

Valor agregado al X X X
servicio

Efectividad en el X X X

cumplimiento de

entrega del servicio

Flexibilidad en el X X

servicio

Fuente: Basado en Serna, H. (2010, p. 169) Adaptado Autores(2023)
Anélisis:

De acuerdo a lo reflejado en el cuadro N°13 del diagnostico interno en su capacidad
tecnoldgica, presenta como fortaleza media y de alto impacto la capacidad de innovacién, que
representa importancia alta para este servicio que es creativo, de igual manera se presenta la
variable Valor agregado al servicio, donde contribuir al valor corporativo de los clientes es
percibido de impacto alto para la fidelizacion de los clientes, en otro aspecto se puede
mencionar la efectividad en el cumplimiento y la efectividad de la entrega del servicio, siendo

esta una variable determinante en la calidad y satisfaccién del cliente y para terminar contamos

con la Flexibilidad del servicio, debido a los constantes cambios y actualizacidn las estrategias

48



de marketing como empresa, cuenta con fortaleza de alto impacto, la adaptacién a estos cambios
y ofrecer servicios acorde al mejor aprovechamiento de las plataformas para la satisfaccion de
cliente y logro de sus objetivos.

Cuadro 15 Diagnostico Interno (PCI) Capacidad del Talento Humano.

CAPACIDAD GRADO GRADO
DEL
TALENTO Fortalezas Debilidades JHIPRETE
HUMANO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
Nivel académico | X X
Del talento
Experiencia X X
Técnico
Pertenencia X X
Indices de X X
Desempefio

Fuente: Basado en Serna, H. (2010, p. 169) Adaptado Autores (2023)
Anélisis:

Con respecto al cuadro N°14 corresponde a la Capacidad del Talento Humano de la
Empresa Esporti, donde el nivel académico de sus empleados o colaboradores representa una
fortaleza de alto impacto, esto debido a que estan preparados para la gestion de sus actividades,
de igual manera presentaos la Experiencia técnica lo que es indispensable para las adaptaciones,

flexibilidades en los servicios prestados. Con respecto a la variable pertenencia denotamos una

debilidad alta con impacto alto pertenencia del personal y alineacion con la vision de la
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empresa, N0 cuentan con una estrategia de capacitacion, motivacion y reconocimiento

establecida, que promueva el compromiso de los empleados, que vaya alineado con indicadores

de gestion que permita medir el desempefio individual y colectivo teniendo entonces una

debilidad de alto impacto que debe ser abordada.

Cuadro 16 Diagnostico Interno (PCIl) Capacidad Competitiva

GRADO GRADO
CAPACIDAD
COMPETITIVA | Fortalezas Debilidades RS
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Lealtad y X X
Satisfaccion del
cliente
Calidad del servicio X X
Estrategias de X X
Marketing
Administracion de X X
clientes

Fuente: Basado en Serna, H. (2010, p. 169) Adaptado Autores (2023)
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Anélisis:

En el cuadro anterior contribuyen a informacién valiosa con respecto a la capacidad
competitiva de la Empresa Esporti, teniendo como primera variable la lealtad y satisfaccion del
cliente, representado una debilidad de grado e impacto alto, es por esto que se plantea realizar
estrategias que permitan minimizar esta variable y convertirla y convertirla en fortaleza, con
respecto a la variable calidad de servicio representa una fortaleza de categoria media, ya que la
percepcion de los clientes del servicio prestado segln los datos obtenidos de los instrumentos
es valorado, en el caso de la variable estrategias de marketing se presenta como debilidad de
alto impacto para la fidelizacion de los clientes de la Empresa, ya que es una variable clave para

el seguidor por la administracion no cuenta con un plan operativo de clientes.

Con informacién valiosa en cuanto a la fortaleza y debilidades que poseen los servicios de
la Empresa Esporti, para lograr sus objetivos. En tal sentido, se considera importante conocer
la situacion de la Empresa Esporti para formular soluciones que permitan subsanar las
debilidades y mejorar el fortalecimiento de la organizacion, de tal que a partir de alli se plateen
estrategias de marketing a traves de la Empresa Esporti en el perfil de oportunidades y amenazas
en el medio, en las cuales se detallan los distintos factores calificados como oportunidades o
amenazas, que de alguna manera contribuyen de manera positiva 0 negativamente la

planificacion de estrategias de marketing de la Empresa Esporti.

Seguidamente se procede a presentar en el perfil de oportunidades y amenazas en el medio,
en las cuales se detallan los distintos factores calificado como oportunidades o amenazas, que
de alguna manera contribuyen de forma positiva o negativamente las estrategias de marketing

no convencional de la Empresa Esporti.

Cuadro N°17 Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio

GRADO GRADO

CALIFICACION

FACTORES Fortalezas Debilidades IMPACTO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Econdmicos
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Inflacién

Inestabilidad de las
Politicas Cambiarias

Politica Fiscal

Politicos

Regulaciones

Gubernamentales

Incertidumbre

Marco Legal

Sociales

Conocimiento de

Marketing Digital

Migracion

Desempleo

Competitivos

Calidad en la

Prestacion de
servicios

Relacién Precio
Valor

Alianza

Estratégica

Fuerte
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Competencia

Fuente: Basado en Serna, H. (2010, p. 169) Adaptado Autores (2023)
Anélisis:
En el cuadro N°16, se detallan los resultados del diagnéstico externo (POAM) para factores
econdmicos, donde demuestra amenaza alta con impacto alto en cuanto a la Hiperinflacién que

presenta Venezuela actualmente, producto de la inestabilidad de las politicas cambiarias, asi
como amenaza baja con impacto bajo en la politica fiscal.

En cuanto a los factores politicos, tanto las regulaciones gubernamentales como la
incertidumbre constituyen amenazas altas con impacto alto para la fidelizacion de los clientes
de la Empresa Esporti. Asi mismo, el marco legal representa una amenaza media con alto

impacto, dado que son comunes en Venezuela los cambios en la legislacion.

Como referencia de los factores sociales, son evidentes las oportunidades altas con alto
impacto referidas a la cultura hacia el consumo y calidad, mientras que el factor competitivo
resulta oportunidades altas con impacto en cuanto a la calidad de los servicios, la fuerte

competencia representa una alta amenaza.

El cuadro aporta informacion importante que influye en la fidelizacion de los clientes, en
cuanto esta afectado por los factores econdmicos como el control cambiario e hiperinflacion, la
incertidumbre que crean la politica del pais, la preferencia de los clientes que se inclinan a
servicios cada vez mas personalizados y con alto sentido a la calidad tal y como lo ofrece la
empresa estudiada. De igual modo, ofrece informacion relevante en cuanto a las oportunidades

que tienen la Empresa Esporti.

El perfil de oportunidades y amenazas en el medio fue elaborado en el presente estudio, a
fin de determinar cuales son los factores que amenazan a la empresa y le impiden lograr sus
objetivos y metas estratégicas, alcanzar un posicionamiento en el mercado y el sostenimiento
en el tiempo de la empresa. En tal sentido, se engloban los factores externos que también han

ocasionado la desercion de clientes poniendo en riesgo el futuro de la empresa.

4.3 Fase I11: Disefio de estrategias de publicidad no convencional para la empresa Esporti.

Para dar cumplimiento a la tercera fase de la investigacidn, se procedera a la presentacion
de la propuesta la cual consta de un objetivo general y cuatro especifico, ademas de la debida
presentacion y justificacion de la misma, donde se presentaran las estrategias de marketing no

convencional para la Empresa Esporti.
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Cuadro N°18 Matriz DOFA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Fidelizacion de los clientes actuales

- Crear estrategias de marketing no
convencional

- Crear una planificacion de marketing

- Crisis econdmica ocasiona que las
empresas inviertan en estratégicas de

marketing no convencional

- Inestabilidad Politicas

- Politicas Fiscales

- Hiperinflacién, que encarece los
costos operativos de la empresa

- Regulaciones Gubernamentales

- Incertidumbre

- Marco legal

- Alta presencia de competidores

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Brechaen el Mercado

- Personal capacitado para realizar
estrategias de marketing

- Orientacion al cliente

- Medios y Técnicas de comunicacion

- Carencia de planificacion estratégica

- Cartera de cliente que quiere ser
ampliada

- Desercion de los clients

- Debilidad en capacitacion en atencidn

- Falta de programa de incentivos a los
clientes actuales

- Falta de medicion de la satisfaccion

de los clientes.

Fuente: Autores(2023)
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Cuadro N°19 Estrategias DO, FA, FO, FA

DO

FA

Fidelizacion de los clientes actuales
Crear estrategias de marketing no
convencional

Crear una planificacion de marketing
Crisis econdémica ocasiona que las
empresas inviertan en estratégicas de

marketing no convencional

Aplicar promociones considerando y
respetando lo establecido en el marco
legal

Tomar en  consideracion las
previsiones ante la incertidumbre
econdmica

servicios

Agregar valor a los

ofrecidos como ventaja competitiva

FO

DA

Promover el desarrollo profesional
del personal capacitandolo con
orientacion al servicio y atencion al
cliente

Disefiar promociones que incentiven
a la compra cruzada de servicios

Medios y Técnicas de comunicacion

Considerar previsiones para que la
inestabilidad e hiperinflacion no
afecte la prestacion de los servicios y

de seccién de los clientes

Fuente: Autores (2023)
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CAPITULO V
PROPUESTA

En este capitulo se describen los diferentes aspectos de una propuesta que pretende
solucionar los problemas que se presentan en relacion a la publicidad y cémo se pueden
implementar estrategias publicitarias no tradicionales para solucionarlos, utilizando el ejemplo
de Esporti, una empresa de Valencia, estado Carabobo, que previamente considerados
determinantes del analisis de los datos obtenidos por las herramientas utilizadas para brindar

herramientas que permitan mejorar los procesos y alcanzar las metas establecidas.

5.1 Presentacion de la Propuesta

A continuacion, se presentan una serie de estrategias de Marketing determinadas a través
de los resultados obtenidos despues de todos los estudios realizados que conforman el Plan
estratégico para lograr la fidelidad clientes de la empresa Esporti.

A pesar de evidentes fallas en tépicos fundamentales en la fidelizacion de los clientes, tal
como la capacidad directiva, multiples elementos respaldan la calidad de la organizacion y el
mas notable es el talento humano vy el servicio personalizado, y efectivamente los servicios que
se prestaran bajo los planes estratégicos que conllevaran a la obtencidn de una mayor fidelidad

de los clientes actuales y promover a los potenciales bajo sus recomendaciones.

La mercadotecnia moderna amerita mas que un buen servicio, es un trato cercano y
personalizado que promueva y sostengan a las relaciones comerciales de forma continua y
periddica. Al fin y al cabo, los servicios son iguales, y la ventaja que tiene utilizar una estrategia
de fidelizacion es comprender que al individualizar que al maximo el trato con el cliente es el
fin para alcanzar el posicionamiento en el mercado, la propuesta planteada se divide en tres
secciones, segun sus costos, dificultad para proponer estas estrategias de marketing no
convencionales, se debe estudiar a profundidad los resultados obtenidos en los anteriores
capitulos, reflejados a través de un Analisis DOFA, un analisis interno a través de diversos
instrumentos como lo son encuestas y entrevistas, se obtuvo informacion determinante para el
disefio de estrategias de servicios adecuadas a la situacién actual de la organizacién para

alcanzar la fidelizacion de los clientes de la empresa Esporti.

Se considera que partiendo del analisis DOFA, resaltan seis (6) estrategias de los cuales se
escogieron 4, las cuales seran fundamentales para llevar a cabo la ejecucion y el plan

estratégico.
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- Ejecutar campafias publicitarias que lleguen a un publico especifico.

- Crear clientes fieles a través de publicidad que ofrezca sus gustos y necesidades.
- Establecer estrategias de marketing relacional con los clientes.

- Disefiar promociones que incentiven a la venta cruzada de servicios.

5.2 Objetivo de la propuesta

5.2.1 Objetivo General de la propuesta

Presentar estrategias basadas en publicidad no convencional en la empresa Esporti para la

ciudad de Valencia estado Carabobo

5.2.2 Objetivos Especificos de la Propuesta
- Aplicar estrategias no convencionales de marketing de la empresa Esporti
- Mostrar planificacion de uso de las plataformas publicitarias.

- Informar como aplicar las estrategias de marketing no convencionales usando la empresa

Esporti.

- Realizar conferencias que permitan entender como aplicar las estrategias no convencionales.

5.3 Justificacion de la propuesta

Captar y fidelizar clientes para construir relaciones a largo plazo es la de las mejores
estrategias que una empresa puede aplicar para gozar de ingresos de manera constante, lograr
crecimiento y reconocimiento en el mercado al cual se enfrenta. Y para conseguirlo es
absolutamente esencial la calidad de servicio en su gestion, fidelizar al cliente es, por tanto, una
apuesta al futuro en la que se debe trabajar desde ya, debido al diagndstico realizado en la
investigacion que demuestra una clara deficiencia en la prestacion de servicios que tienen como
consecuencia la poca conexion de parte de los posibles consumidores con las publicidades
establecidas, por esta razon esto inicia la formulacion del presente plan estratégico de
marketing, lo que ademas le traera a la empresa incremento de servicios por recomendacion y

posicionamiento en el mercado con su consecuente incremento en los beneficios econdémicos,
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ofrecerdn dirigir sus servicios a grupos objetivos, ser una empresa competitiva y mejorar la

toma de decisiones.

Adicionalmente, va a favorecer a los clientes actuales y futuros a suplir las necesidades con
una mejor comunicacion efectiva del servicio personalizado. Otro factor de interés es, mantener
un cliente ya captado representa un factor positivo, porque representa un flujo de caja constante
y proyectarle de igual manera que la disminucion de costos en estrategias de captacion de

clientes nuevos para remplazar los clientes desertores.

5.4 Beneficio de la Propuesta

En la actualidad, el mercado de las publicidades se mueve con gran dinamismo, y es por la
competencia entre las empresas que ofrecen estas volviéndolo cada vez mas dificil, por ende,
es indispensable ofrecerles algo mas, algo especificamente de su interés, lo que producira en
ellos un sentido de lealtad que aumentara a medida que mejore su fidelizacion a través de la
gestion, sin embargo, no solo son beneficiosos para él, también resulta ventajoso para la
empresa ya que genera mas ingresos por mas afios, de igual manera, el cliente fiel serd méas
propenso a adquirir nuevos servicios que ofrezca la agencia, pudiéndose aplicar asi la venta
cruzada con otros servicios, esto debido a que se estan dirigiendo acciones a muestro target mas

activo y predispuesto a la compra, lo que repercute positivamente en los resultados.

Es necesario que entre la empresa y el cliente siempre exista una excelente relacion, donde
los beneficios sean mutuos, al ofrecer una atencion personalizada y un servicio que supere las
expectativas de los clientes mejorando la reputacion de la empresa, esto nos ayuda a manejar y
profundizar en los interés y habitos de los clientes permitiendo impartir estrategias mas
acertadas que se traducen en una mejor experiencia de compra que fideliza a los clientes, con
la implementacion de tales, la propuesta planteada se espera promover la fidelizacion de los
clientes a la empresa Esporti y a su vez el aumento del nivel de ingresos periddicos y constantes.
Para esto, seran necesario el buen desarrollo de cada una de la estrategia, la directiva y el
personal de la empresa se puede resumir que el beneficio principal que destaca el presente

proyecto es incrementar los ingresos y aumentar el posicionamiento en el mercado.

5.5 Analisis de Factibilidad
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Para sustentar la implementacion y realizacion de las estrategias, arrojadas entre los cruces
de la matriz DOFA es factible, resulta necesario determinar los recursos que tendra que disponer
la empresa Esporti a esto se describen a continuacion los resultados esperados, en funcién a

esto se describen a continuacion los recursos técnicos, operativos y econdmicos indispensables:
5.5.1 Factibilidad Técnica

La propuesta se considera factible técnicamente; ya que la empresa cuenta con los equipos
tecnoldgicos y la infraestructura necesaria acorde a los requerimientos para su implementacion,
ademas de ello maneja adecuados codigos y actividades a transformarse en metas y objetivos a
corto plazo, sumado a la disposicion y capacidad humana que cuenta la agencia, como

complemento a la factibilidad técnica.
5.5.2 Factibilidad Operativa

En cuanto al aspecto operativo y humano, segun datos proporcionado por la Gerencia y
percibido por los clientes, la organizacion cuenta con un personal de trabajo capacitado para el
desarrollo de las estrategias planteadas anteriormente, De igual manera, es importante que
exista un elevado nivel de comunicacion, Colaboracion y coordinacion entre las partes

involucradas para que se cumplan de manera eficiente la propuesta.

5.5.3 Factibilidad Econémica

Para cualquier organizacion, el desarrollo de la propuesta puede ser factible desde el punto
de vista técnico y operativo, sin embargo, deben garantizar una inversion. La inversion que se
necesita para la realizacion de las estrategias correra por cuenta de la empresa Esporti y de las

alianzas que se puedan lograr.
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Cuadro N°20 Factibilidad Econémica

Inversion

Costos

bolivares

expresados en | Total

-Demostrar estrategias no
convencionales de
marketing  usando la

empresa Esporti

00,00bs

00,00

- Demostrar manual de uso
de las plataformas
publicitarias

4.000.000,00bs 2.000.000,00bs

- Informar como aplicar las
estrategias de marketing no
convencionales usando la

empresa Esporti.

2.000.000,00bs 2.000.000,00bs

- Realizar conferencias que
permitan entender como
aplicar las estrategias no

convencionales

10.000.000,00bs 10.000.000,00bs

Total:

14.000.000,00bs 14.000.000,00bs

Fuente: Autores (2023)
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5.6. Desarrollo de la Propuesta

Para dar cumplimiento al objetivo general de la propuesta se proponen diversas estrategias
enmarcadas en los objetivos especificos, para cada uno de los cuales se detallan acciones y
procedimientos que pretenden integrar esfuerzos dirigidos a implementar las estrategias de
marketing de servicios para alcanzar aumentar la fidelizacion de la empresa Esporti, a

continuacion, se plasman cada una de las estrategias empleadas divididas en etapas:
1. Aplicar estrategias no convencionales de marketing usando la empresa Esporti

En una empresa de como Esporti que los empleados y colaboradores transmitan a través de
medios la posibilidad de aplicar estas estrategias no convencionales, es una ventaja competitiva
que la posicionara en el mercado, la vocacién de una empresa por satisfacer a sus clientes,
transforma internamente toda la estructura y filosofia de la organizacion. Poner la satisfaccion
al cliente primero y saber aplicar las herramientas para lograrlo; contar con un equipo que
adquiera y maneje conocimientos, asi como herramientas que le permitan entender las
necesidades y comportamiento de sus consumidores reflejada en la importancia para la
fidelizacion de los mismos, para el logro de este objetivo especifico de la propuesta se llevara
a cabo el demostrar que se pueden ejecutar estas estrategias de marketing no convencionales
implementadas en la empresa Esporti, el mismo se llevara a cabo indicando a través de redes
de la empresa que hay posibilidad de lograr este objetivo en especifico, en la Ciudad de

Valencia.

2. Mostrar planificacion de uso de las plataformas publicitarias.

Con la creacién de una planificaciéon de uso de las plataformas publicitarias, se pretende
estandarizar y transmitir de manera coherente el amplio sentido del proceso con el cual se
ejecuta una campafia publicitaria siendo esta parte de la visiébn comunicada por la Empresa
Esporti. En la misma se puede mostrar los pasos para una excelente atencion al cliente y
determinar las medidas necesarias para ofrecer un servicio de calidad, englobando como elegir
la cantidad de personas que se quieren alcanzar y la zona especifica con las edades
preferenciales y la atencion al cliente que debe ser personalizada, en otro particular en un
entorno empresarial competitivo la orientacion a la excelencia es vital para la diferenciacion

competitiva.

Esta planificacion que es de uso interno de la Empresa comprende aspectos importantes

sobre el uso de las plataformas de las redes sociales en las que el empleado o colaborador puede
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identificar situaciones que pueden suceder en el desarrollo de sus actividades e interaccion con

los clientes.
1) Presentacion de la mision y vision de la empresa Esporti.

2) Objetivo: ofrecer a clientes potenciales de la empresa Esporti un soporte técnico sobre los
aspectos relacionados con la publicidad, para que eficiente las buenas practicas al momento de
mediante la implementacién de varios mecanismos y estrategias orientadas a la excelencia e

impulsar el valor del servicio prestado por la empresa.

Cuadro N°21 Planificacién

Contenido Duracion Responsable

Eleccion de plataforma en | 2 horas Capacitador por parte de

la que se ejecutard la Esporti

publicidad

Métodos de uso 1 hora Capacitador por parte de
Esporti

Como aplicar diversas | 2 horas Capacitador por parte de

estrategias para disminuir Esporti

costos Yy generar mas

ingresos

Entendimiento de los pagos | 2 horas Capacitador por parte de
a las plataformas para las Esporti

publicidades

Atencion a los clientes | 2 horas Capacitador por parte de
interesados Esporti

Fuente: Gémez y Suarez (2023)
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3. Informar cdmo aplicar las estrategias de marketing no convencionales usando la

empresa Esporti.

Este tipo de proceso en la publicidad de marketing es una de las més efectivas y, sobre todo,
mas facilmente medibles, por eso, se proponen ciertas acciones para promover la fidelizacion
de los clientes, en primera instancia brindar al cliente un canal de comunicacion directo, cercano
e inmediato para la atencién de sus necesidades, apoyada por un plan de visitas comerciales a
los clientes, para brindar una comunicacion cara a cara, ya que esta ayuda a generar confianza,
empatia y cercania con nuestro cliente, dandole un servicio mucho mas personalizado para la
cercania con nuestro cliente, la resolucion de problemas, y conocer de cerca las necesidades y
nuevas oportunidades para brindar un servicio acorde a su requerimiento. Visitar a tu cliente y
prestar atencion a sus problemas, forja un vinculo emocional, ya que el objetivo es fidelizarlo,

con el compromiso permanente y la vocacion del servicio.

4. Realizar conferencias que permitan entender como aplicar las estrategias no

convencionales.

Esto genera interés en los posibles consumidores o clientes y las personas que quieren
conseguir un publico también, ya que son reconocidos y valorados, se les indica que proceso
tomar, como aplicar estrategias que Esporti aplica y como desarrollar diversas campafias
publicitarias exitosas , este sistema pretende ofrecer un extra a los clientes con una fidelidad y
continuidad de atencion y ensefianza de servicios a la de mas de un afio, como incentivo y
premiacion para esto se presenta la siguiente segmentacion de los clientes con su respectivo

beneficio.
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Conclusiones

El proposito de nuestra planificacion estratégica, de nuestra forma de ejecutar el proceso
publicitario y nuestra idea es encontrar formas en que las empresas puedan explotar mejor sus
fortalezas y las oportunidades que ofrece el mercado. Por lo tanto, el uso de la planificacion
formal en las organizaciones es una herramienta beneficiosa e indispensable en el desarrollo
moderno y el logro de una mayor rentabilidad econémica. La importancia de mantener la
definicidn de la misién a nivel organizacional le permite a la organizacion visualizar y planificar
actividades futuras que estan estrechamente relacionadas con el proposito de la organizacion,

aumentando asi la lealtad de los clientes y permitiéndoles sobrevivir en el mercado nacional.

Cuando la investigacion esta completa, solo se puede entregar correctamente si se ha llevado
a cabo una investigacion de mercado, se han establecido objetivos claros y alcanzables; se han
desarrollado estrategias viables en linea con las finanzas de la empresa y el plan de accion se
ha implementado completamente dentro del periodo de implementacion esperado como
resultado de controles estrictos. Poner en practica una estrategia de marketing de fidelizacion
de clientes permitira a Esporti observar cuales son las malas practicas y sus debilidades y como

utilizarlas y convertirlas en claras oportunidades de fidelizacion.

Finalmente, la aplicacion de un plan de mejora implica un esfuerzo competitivo, como el
compromiso de todos los implicados, directivos, socios o empleados, que deben implantar
medidas correctoras, contribuye a la mejora, se satisfacen todos los servicios que superan el
objetivo de atencion al cliente Experiencia esperada y asi se cumple su mision y utilidad

esperada como empresa.

64



RECOMENDACIONES

En base a las estrategias de Marketing no convencional para la disminucién de los costos

de publicidad en este estudio se recomienda lo siguiente:

1. Para lograr la fidelizacion de los clientes con base a estrategias no
convencionales deseado para la Empresa Esporti debe realizar un estudio y medicion
del servicio.

2. Evaluar costos asociados a la implementacion de las estrategias no
convencionales expuestas en el presente trabajo de investigacion. De la misma manera
debe estructurar el presupuesto necesario

3. Medir la efectividad real en un periodo de 6 meses (enero 2023) de las estrategias
de marketing propuestas y posteriormente empleadas por la empresa, en el caso de
conseguir resultados positivos se debe continuar con estrategias de marketing no
convencional previamente planeadas, en el caso contrario habra que disefiar y mejorar
la propuesta

4. Garantizar la excelencia en todas las ejecuciones que se hagan en la prestacion
del servicio, cuidando los estandares de calidad de servicio.

5. Sostener la capacitacion constante de las nuevas tendencias de marketing
vigentes y estrategias no convencionales, para el personal involucrado y nuevos
ingresos

6. Fomentar la integracion del personal con incentivos y atencidn al cliente interno,

mejo ras entre otras.
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Cuadro N°1 Operacionalizacion de Variables

Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo

Objetivo General: Proponer estrategias de marca en el posicionamiento de la empresa Machy’s

Objetivos Variables | Dimensién Indicadores items Técnicas e
Especificos instrumentos
-Calidad de
servicio 1
' presupuestados
Estrategias no
Diagnosticar Convencionales
la situacion de )
mercado Personalizacion
donde se del Servicio
encuentra la 2
empresa _ _
. - Satisfaccion
Esporti en la
. del servicio
ciudad de
Valencia 3 Técnica:
- Personal Encuesta
Calificado 4 Instrumento:
Planificacién Cuestionario
- Conocimiento
del cliente c
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- Expectativas

del cliente 6
Recomendacion
del cliente
7
- Intencién de
recomendacion
del cliente
8
- Solucion de
necesidades
- Solucion de i
estrategias
10
Identificar las -Diagnostico
oportunidades Interno de
y amenazas Capacidad
. -Fortalezas
de la Directiva
publicidad no
convencional - -Debilidades
ara I -Diagnostico
P Interno Herramienta:
empresa _
Esporti Indicadores de | Capacidad - Matriz
gestion de | Tecnologica Oportunidades | DOFA

planificacion de
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marketing

convencional

no

-Diagnostico
Interno de
Capacidad del
Talento

Humano

-Diagnostico
Interno
Capacidad
Competitiva

-Perfil de
Oportunidades
y Amenazas del
Medio

-Amenazas
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Cuestionario N°1 Entrevista con el Gerente General de la Empresa Esporti

Pregunta Respuesta

1. ¢Cual es la vision de la Empresa Esporti?

2. ¢Los miembros de la organizacion comparten y

practican la vision de la empresa?

3.¢Cuales cree usted que son las estrategias de marketing

diferenciadoras de la Empresa Esporti?

4.;Dispone actualmente la Empresa Esporti de

estrategias de marketing no convencional?

5.¢Considera que las estrategias usadas en la Empresa

Esporti logran sus objetivos?

6.¢Cual procedimiento utiliza la Empresa Esporti para la

elaboracion de estrategias de marketing?

7.cLa Empresa Esporti cuenta con herramientas para

valorar la efectividad de las estrategias planeadas?

8.¢Qué beneficios cree usted que pueda obtener la
Empresa Esporti al utilizar las estrategias de marketing

actuales?

9. ¢Considera usted que seria util para la Empresa
Esporti la implementacidn de estrategias de marketing

no convencionales?

10- ¢Ha realizado alguna vez la Empresa Esporti

estrategias de marketing no convencional?
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Cuestionario N°2 Encuesta realizada a los clientes de la Empresa Esporti

Pregunta Respuesta

1. ¢Cual es la vision de la Empresa Esporti?

2. ¢Los miembros de la organizacion comparten y

practican la vision de la empresa?

3.¢Cuales cree usted que son las estrategias de marketing

diferenciadoras de la Empresa Esporti?

4.;Dispone actualmente la Empresa Esporti de

estrategias de marketing no convencional?

5.¢Considera que las estrategias usadas en la Empresa

Esporti logran sus objetivos?

6.¢Cual procedimiento utiliza la Empresa Esporti para la

elaboracion de estrategias de marketing?

7.¢La Empresa Esporti cuenta con herramientas para

valorar la efectividad de las estrategias planeadas?

8.;Qué beneficios cree usted que pueda obtener la
Empresa Esporti al utilizar las estrategias de marketing

actuales?

9. ¢Considera usted que seria atil para la Empresa
Esporti la implementacion de estrategias de marketing

no convencionales?

10- ¢Ha realizado alguna vez la Empresa Esporti

estrategias de marketing no convencional?
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