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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo que tendrd el presente proyecto de investigacion sera proponer a la
organizacion, Centro de estudios gastronémicos de Venezuela mejor conocida en el
mercado por sus siglas CEGAVEN, estrategias de marketing experiencial para
posicionar su empresa y con ello aumentar su participacion en el mercado;
metodolégicamente el trabajo estara enmarcado en un enfoque cuantitativo y bajo un
disefio no experimental. Del mismo modo, se hara un diagnostico del posicionamiento
actual de la empresa y la identificacion de las experiencias existentes en sus clientes,
donde servira las caracteristicas de una investigacién de campo de nivel descriptivo y
de acuerdo al disefio trasversal, bajo la modalidad de proyecto factible. Asimismo, la
poblacion estara conformada por estudiantes de la empresa cegaven, en cuanto a la
técnica de recoleccién de datos y tipo de instrumento que se utilizara para el proceso
de recopilacion de informacidn se utilizara la observacion directa y la encuesta en sus
dos modalidades, cuestionarios y entrevistas.

Descriptores: Marketing, Marketing experiencial, Estrategias de marketing.
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INTRODUCCION

Actualmente las empresas se enfrentan a un consumidor diferente, mas exigente
e informado, que busca en los negocios otro tipo de asesoramiento o algo mas que el
mejor precio; dicho consumidor tiene muy claro lo que quiere y es complicado tratar
de venderle algo de calidad inferior a lo que busca solo para rebajar precio y ser
competitivos. Por eso es fundamental que las empresas sean mas profesionales, porque
en muchos casos estos compradores exigen mas lo que implica que se reducen los
margenes de beneficio. Para ello es necesario que la empresa sea productiva, que poner

el producto o servicio en el mercado signifique agilidad y rapidez.

El incremento de la competencia en los mercados y la existencia de una mayor
competitividad entre las empresas, asi como los cambios en el comportamiento de
compra de los consumidores ha puesto de manifiesto la necesidad de adoptar una
concepcion del marketing mas adaptada a la realidad actual del mercado y de las
demandas de los consumidores. Asi surge el denominado Marketing Experiencial, uno
de los dltimos avances de la disciplina del Marketing, que se dirige a ofrecer al
consumidor una experiencia de consumo unica, estableciendo una vinculacion con la
marca 0 empresa, basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros

aspectos, que despierta el producto en el consumidor.

Alcaide (2010:277), menciona que “El marketing experiencial logra que el
cliente se sienta contento con sus decisiones de compra al gestionar la experiencia de
compra de la manera correcta”. Es evidente que la utilizacion del estudio para toda
organizacion basado en el marketing experiencial mejora la relacién con el cliente,

cumpliendo sus expectativas y haciendo crecer sus emociones en el proceso de compra.



En la actualidad ya no solo se trata de impactar al consumidor, ahora de
convencerlo con experiencias de qué se ofrece mas que un producto, se ofrece la
solucion a los problemas, de participacion en el mercado y fidelizacion por parte de los
consumidores. Ademés, en un mercado tan competitivo como en el que vimos
actualmente se deben buscar diferentes formas de diferenciarse de la competencia y
una de ellas es incorporando el marketing experiencial en el plan de marketing de la

empresa.

Una marca, cualquiera que sea, ha de ir mas alla de trasladar un mensaje, tiene
que conseguir emocionar, hacer sentir, conectar con el cliente, en definitiva; y es aqui
donde el Marketing Experiencial tiene un papel fundamental. Una disciplina que, en
lugar de poner el foco en las funcionalidades o en los aspectos formales del producto o
del servicio como pueden ser el envase, el disefio, la firma y la calidad, se centra en lo
que el cliente puede experimentar, vivir, con la marca; Antes, durante o después de
comprar o contratar. EI Marketing de Experiencias se centra en los individuos, en
estimular sus sentidos, desencadenar emociones y sensaciones auténticas y positivas
durante todo el proceso de compra o contratacion, asi es como elegira un producto o
contratara un servicio y no otro. Las relaciones que se establecen con el cliente segun
este tipo de estrategias son mas solidas que las que una marca puede lograr por medio

de la publicidad directa e invasiva.

Es por ello que el enfoque central de la presente investigacion ird en funcién de
proponer estrategias de marketing experiencial orientadas a la empresa cegaven con el
fin conectarse efectivamente con sus clientes. Por consiguiente, en cada capitulo se
dara a conocer paso a paso el desarrollo de la presente investigacion elaborada bajo
seguimientos y normativas dela universidad José Antonio Paez para la futura

presentacion de la estructura formal de este informe



Capitulo I: En este segmento de la investigacion se presenta el planteamiento
del problema y la formulacion del mismo, asi como también los objetivos y la

justificacion de la presente investigacion.

Capitulo II: Esta sustentado del marco teérico donde se estableceran los
fundamentos, argumentaciones teoricas y conceptuales que lo apoyan; divididos en las
siguientes partes: antecedentes de la investigacion, bases tedricas y definicion de

términos basicos.

Capitulo I11: En dicho capitulo se detalla lo referente al marco metodoldgico
explicando el tipo y disefio de investigacion, la técnica a emplear y los instrumentos de

recoleccion de datos a utilizar, asi como la poblacién y muestra seleccionada.

Capitulo 1V: En esta seccion se muestran los resultados obtenidos a partir de
la aplicacion de los métodos de recoleccion de datos, se expresan graficamente los

efectos conseguidos a través de lo antes mencionado.

Capitulo V: Para finalizar el proceso investigativo que conllevo la presente, se
plantea la propuesta explicada de forma consecuente, racional y Idgica para el facil
entendimiento del lector.



CAPITULOI
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El marketing es una disciplina que se responsabiliza de estudiar el comportamiento
de los mercados y de las necesidades de los consumidores. Analiza la gestion comercial
de las compafiias con la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes
finales a través de la satisfaccion de sus deseos y resolucion de sus problemas; en este
sentido parte de las necesidades del consumidor para disefiar, organizar, controlar y
ejecutar la funcion comercializadora de la empresa. Es decir, el marketing es una serie
de estrategias, técnicas y practicas que tienen como principal objetivo, agregar valor a
las determinadas marcas o productos con el fin de atribuir una importancia mayor para

un determinado publico objetivo, los consumidores.

Sin lugar a dudas el mercado de bienes y servicios ha cambiado y los consumidores
se guian por las preferencias y gustos, asi como por el deseo de pertenecer a un grupo
diferencial, dejando de lado sus necesidades bésicas y los precios de los productos y
servicios. Estamos en un mundo globalizado en el que los consumidores son mas
exigentes y sensibles a cada opcidn que se les presenta en un mercado inundado de
ofertas. Las exigencias de los clientes con respecto a la percepcidn que tienen de las
empresas han aumentado considerablemente, eso ha traido como consecuencia la
competencia en los mercados haciendo que muchas de ellas mejoren distintos aspectos,
entre ellos la apreciacion que tienen los consumidores sobre la organizacion. Es por
ello que los empresarios deben buscar, mas que estrategias que atraigan nuevos
consumidores, una cultura organizacional que se centre en el cliente como elemento

esencial para definir la toma de decisiones.



El mundo del marketing esta cambiando y con él el modo en que se desarrollaran
los negocios en las proximas décadas, debido a la existencia de un consumidor cada
vez mejor informado, quien, consciente desu poder, exige el disfrute de experiencias
adaptadas a cada persona, facilmente recordables, sensoriales, emocionales y que estén
cargadas de significado, dando como resultado al denominado marketing experiencial
opuesto al marketing tradicional centrado en el producto, el marketing experiencial
intenta crear un poco de magia para el consumidor, siendo ésta magia la propia
experiencia, afirmando que todo el marketing del futuro estara basado en ofrecer algun
tipo de experiencia, siendo necesario por tanto, profundizar en el conocimiento y
estudio del marketing experiencial. En el futuro solo aquellas empresas capaces de

ofrecer una experiencia adecuada a los consumidores son las que tendran éxito.
Los Santos, (2002)

Se trata de conseguir que los clientes identifiquen nuestra
marca sobre la base de todo tipo de experiencias; sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Es un
conjunto de percepciones sensoriales, afectivas y creativas que
hablan al consumidor de un estilo de vida; por su puesto el
estilo de vida que €l desea (p.28)

De esta forma el marketing experiencial, siendo uno de los ultimos avances de la
disciplina que tiene como base ofrecer al consumidor una experiencia unica que se
centre en las emociones, sentimientos o pensamientos que llega a provocar el producto
o servicio en el cliente y para que dichas experiencias lleguen a producirse es esencial
crear un vinculo emocional entre la marca o empresa con el cliente, mientras se busca
sorprenderlo. El consumidor actual busca sensaciones nuevas continuamente y rechaza
cada vez mas la uniformidad en la comunicacion de la publicidad tradicional. No le
convence un mensaje destinado a vender, sino que le interesa todo aquello que le

transmite algo que le conmueve.



La idea central gira en torno a lo que se denomina Customer Experience, es decir,
experiencias de consumo, consideradas como un conjunto de interacciones entre el
cliente y un producto, una empresa o algin otro elemento de la organizacién que
originan un suceso o una reaccién agradable para el sujeto. Se trata de una experiencia
personal, e implica la participacion del individuo, llevandose a cabo una evaluacion de
dicha experiencia a través de la comparacion de las expectativas del cliente y de los

estimulos recibidos.

En Venezuela el concepto de marketing experiencial es un tema relativamente
nuevo por lo cual solo se ha desarrollado en una pequerfia parte de las organizaciones,
principalmente en las grandes empresas transnacionales que aplicaron esta rama de la
disciplina en otros paises principalmente en Norte América; sin embargo, cada vez mas
se potencia esta temética que tiene como beneficio posicionar productos y servicios
creando vinculos emocionales con los consumidores, centrando la atencién en estos y

sus experiencias de compra.

En este contexto la empresa Centro de Estudios Gastrondémicos de Venezuela por
sus siglas CEGAVEN ubicada en Guacara, estado Carabobo es una institucion
educativa dedicada al mundo gastronémico con mas de 18 afios en el mercado, tiene
un plan de marketing tradicional orientado Unicamente al incremento econémico de la
empresa lo cual en la actualidad es una estrategia de mercadeo inadecuada, también
resulta deficiente ya que se ha manejado de manera rudimentaria, es decir que se dedica
a los aspectos mas basicos y elementales, como preocuparse solo por la liquidez
econdémica que genera la empresa; esto ha traido poca participacion en el mercado
actual al que se dirige. Aunado a esto la grave crisis econémica por la que atraviesa el
pais ha impactado de forma negativa en el aumento de su matricula estudiantil; de
continuar asi se verian serias consecuencias en el futuro cercano de la empresa ya que

sin estudiantes simplemente no existiria el instituto.



Por lo antes expuesto se proponen estrategias de marketing experiencial para
incrementar el posicionamiento de la empresa CEGAVEN ubicada en Guacara, Estado
Carabobo; dar a conocer la empresa, asi como la estrategia que se empleara para
fidelizar clientes y de esta forma ganar ventaja competitiva, alcanzar participacion en

el mercado e incremento en las ventas, utilidades y crecimiento en el mercado.

1.1 Formulacion del problema
¢ Cudles seran los aportes de disefiar estrategias de marketing experiencial en
la empresa CEGAVEN?

1.1 Objetivos de la Investigacion
1.1.1 Objetivo General
Proponer estrategias de marketing experiencial para posicionar la empresa cegaven
ubicada en Guacara, Estado Carabobo.
1.2.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar el posicionamiento en el mercado actual de la empresa cegaven

ubicada en Guacara estado Carabobo

Identificar los tipos de experiencias que ofrece en su servicio la empresa
CEGAVEN.

Disefar estrategias de marketing experiencial para mejorar el posicionamiento de

la empresa Cegaven ubicada en Guacara, estado Carabobo.



1.2 Justificacion de la Investigacion

Actualmente estamos en plena era del consumidor, una figura cuya presencia ha
ido ganando importancia, poder de decision, y determinacion a la hora de valer sus
derechos; ante este nuevo rol por parte del cliente, la empresa se ha visto en la
obligatoriedad de ceder poder, y centrar la atencion en conocerlo de cerca, con el fin
de averiguar cuales son sus expectativas en cuanto a la empresa. Todo ello con el fin
de adaptarse a sus necesidades y ganar su confianza. Por consiguiente, ante esta
problematica planteada, el disefio de este plan en beneficio de la empresa, centro de
estudios gastronomicos de Venezuela o mejor conocida por sus siglas CEGAVEN,
permitird a los clientes experimentar diferentes tipos de emociones positivas, lo que
repercutira en su posicionamiento en el mercado y en la preferencia de los

consumidores.

La importancia del marketing experiencial como filosofia en las pequefias y
medianas empresas, permite conocer ampliamente las expectativas del consumidor con
respecto a la organizacion lo que trae consigo un sinfin de beneficios para ella dentro
de su diferenciacion con la competencia y su participacion en el mercado actual. Es por
ello que la presente investigacion permitira al autor la aplicacion de conocimientos
adquiridos especificamente en el area de mercadeo, del mismo modo se considera, el
aporte gue tendra la investigacion para la universidad José Antonio Paez ya que en el
campo de desarrollo de estrategias de marketing se proponen técnicas de aplicacion
practica que sirven para otras empresas de igual forma se espera que esta investigacion
contribuya a futuras investigaciones a dar las bases tedricas que enfoquen similitud del

caso estudiado.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para el cumplimiento de los objetivos en la investigacion esta se debi6 sustentar
en una serie de topicos de caracter histérico y bibliografico, los cuales representan el
esquema basico que soporta las apreciaciones establecidas por el investigador en el
planteamiento del problema en consecuencia, seguidamente se presentan los
antecedentes de orden bibliografico, sobre las investigaciones u opiniones emitidas por

las fuentes de investigaciones preliminares a la actual.

La serie de investigaciones citadas a continuacion son fuentes bibliogréficas,
que sirvieron de apoyo como base para la realizacion del actual trabajo de grado, siendo
posible evidenciar el estrecho vinculo entre dichas investigaciones y el planteamiento
del presente proyecto, de forma directa, tomando en cuenta los objetivos principales de

la misma.

Antecedentes Internacionales

Bustamante M. 2018, presento ante la Universidad Sefior de Sipan ubicada en
la ciudad de Chiclayo, Pert una Tesis de grado que tituldé “Marketing experiencial
para mejorar el posicionamiento de la marca de productos Nutrifol de la empresa
Agro-a s.a.c. Chiclayo 2017 para optar al titulo profesional de Licenciado en
Administracion; dicha tesis se da por medio de una investigacion de tipo descriptiva
con un disefio no experimental; teniendo como objetivo general Determinar estrategias

de Marketing experiencial para mejorar el posicionamiento de la marca de productos



Nutrifol de la empresa Agro .A- Chiclayo 2017 con el propésito de mejorar su

participacion en el mercado y enfrentar la amenaza de la competencia.

La muestra estuvo constituida por 110 clientes de la empresa Agro-a s.a.c.
Chiclayo 2017; Los autores concluyeron que la empresa deberia conocer la forma de
vida del cliente, ofrecer productos que sean adecuados para el consumo de sus clientes

y que la empresa deba estimular emocionalmente y creativamente a sus clientes.

Por consecuente, esta investigacion genera un aporte importante al presente
trabajo ya que el objetivo es semejante pues se busca generar estrategias de marketing

experiencial para lograr el posicionamiento en el mercado.

Lopez (2017), egresada de la Universidad Complutense de Madrid realiz6 una
tesis doctoral para optar al grado de Doctor el cual titulé “Marketing experiencial:
una aplicacion a la experiencia de compra online en el sector moda” donde su
objetivo principal fue proponer estrategias de marketing para propiciar la mejora de la
experiencia de compra online en el sector moda; logrando asi abarcar la problemaética
de la experiencia de compra en las decisiones de los consumidores ligado al reciente

crecimiento del mercado online en Espafia.

Dicha investigacion esta vinculada con la presente ya que representa un aporte
informativo importante, asi como también busca mejorar las experiencias de los

distintos consumidores de una empresa.

Antecedentes Nacionales

Benavente, Diaz, Ramirez (2015), egresados de la ilustre Universidad Central
de Venezuela (UCV) presentaron un trabajo de grado al que titularon “Importancia
del marketing emocional en el posicionamiento de galletas oreo en el mercado
venezolano” para optar al titulo de especialistas en mercadeo, usando una
investigacion de tipo cuantitativo donde la muestra fue de un total de 223 personas

habitantes del area metropolitana de Caracas donde los resultados mostraron que el
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marketing emocional que ha utilizado Oreo, influye positivamente en la marca ya que
los consumidores expresaron su fidelizacion, lealtad, amor, y respeto hacia Oreo

convirtiéndola en una Lovemark.

Esta investigacion esta estrechamente vinculada con la presente ya que estudia
la importancia del marketing emocional, destacando la excelente gestion de marketing
experiencial por parte de la reconocida marca Oreo, lo que resulta un aporte

informativo en la investigacion actual.

Galindez, Montariez (2015), presentaron ante la Universidad de Carabobo (UC)
un trabajo de grado que se tituldé “Propuesta de un plan estratégico de marketing
orientado al fortalecimiento del posicionamiento caso: BICI XPRESS, C.A., en
Valencia, estado Carabobo” para optar al titulo de Licenciados en administracion
comercial; su investigacion fue descriptiva de tipo factible; se usaron tecnicas de
recoleccion de datos cuantitativos, donde determinaron la situacién de la empresa y su

posicionamiento en el mercado.

Dicho trabajo fue de gran utilidad para la construccion de la investigacion,
producto de su cardcter reflexivo y analitico durante el proceso de recopilacion de
informacion, permitiendo obtener datos que contribuyen a ensamblar los aspectos

teodricos y conceptuales relacionados al posicionamiento de una empresa.

Rodriguez (2015), presentd su trabajo de grado para optar al titulo de licenciada
en Mercadeo de la Universidad José Antonio Paez (UJAP) que titul6 “Estrategias de
marketing experiencial bajo la perspectiva del neuromarketing para la tienda
Fitness Point” donde estuvo enmarcado bajo un enfoque cuantitativo y bajo un disefio
no experimental; la poblacion siendo la misma que la muestra estuvo constituida por 7
trabajadores que laboran en el area de venta de dicha organizacion, llegando a la
conclusion que existia la necesidad de disefiar planes de marketing experiencial a fin
de obtener mayor fidelizacion de los clientes y obtener mejor posicionamiento en el

mercado. EIl aporte de este estudio es un gran apoyo para la realizacién de esta
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investigacion el cual hace visualizar claramente que a través del marketing experiencial
se pueden lograr los objetivos del presente proyecto; ya que el mismo estudia las

emociones, sensaciones y experiencias de los consumidores y clientes.

2.2. Bases Tedricas

Arias, (2006:107) “Las bases teoricas 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.” Dichas teorias contemplan los aspectos
que influyen en el &rea de investigacion del presente proyecto, lo cual resultan un apoyo

informativo relevante para el desarrollo del mismo.

2.2.1 Estrategia de Marketing
Las estrategias de marketing son tacticas referentes al mercadeo elaboradas con

el fin de satisfacer al consumidor, haciendo un analisis previo de tal manera que sea la
base que permita que las mismas se puedan disefiar. Para poder disefiar las estrategias,
en primer lugar, se debe analizar el pablico objetivo para que, en base a dicho analisis
se puedan disefiar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos

aprovechando sus caracteristicas y costumbres, teniendo a su vez mejor rentabilidad.

Soriano (1990:5) describe las estrategias de marketing como el “Conjunto de
acciones a través de las cuales la empresa espera conseguir ventaja sobre sus
competidores, la atraccion de los compradores y la explotacion optima de recursos
disponibles.” Las estrategias de marketing, son tacticas referentes al mercadeo
elaboradas con el fin de satisfacer al consumidor, haciendo un andlisis previo de tal

manera que sea la base que permita que las mismas se puedan disefiar.
En lo anteriormente mencionado Ferrer, Michael (2006) afirman que:

Las estrategias de marketing de una organizacion describen la
manera en que la empresa va a cubrir las necesidades y deseos
de sus clientes. También puede incluir las actividades
relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros
grupos de referencia como los empleados o los socios de la
cadena de abastecimiento (p. 12)
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Los procesos de globalizacion e integracion econémica en las organizaciones
hacen que las empresas modernas desarrollen estrategias de marketing para la
promocion y ventas a fin que ellas puedan mantenerse dentro de los mercados. Por
tanto, la gestion de marketing responde a tres aspectos que son fundamentales como
son: la percepcidn del cliente, que tan atractivo y beneficioso sea el producto o servicio

que brinda y la competitividad en la relacion a precio y calidad.

La gestion de marketing debe considerar no solo a canales de distribucion para
la venta de productos, sino calidad, precio, gusto o preferencia, sentimientos y
sensaciones. Por consiguiente, lo mencionado por estos autores profundiza los
conocimientos referentes al marketing y a través de ello sera mas claro visualizar o
conocer que estrategias seran necesarias para mejorar los servicios y crear fidelidad en

los clientes del caso estudio.

Por consiguiente, lo mencionado por dichos autores profundiza los
conocimientos referentes al marketing y a través de ello sera mas claro visualizar o
conocer que estrategias seran necesarias para mejorar los servicios y crear fidelidad en

los clientes del caso estudio.

2.2.2 Experiencias del Consumidor
Segun Carbone y Haeckel (1994:185), el concepto de experiencia se define

como “la impresion que se forma un consumidor tras interactuar con productos,
Servicios 0 negocios que permanece en su mente a largo plazo”. Por ello decimos que
la experiencia debe entenderse también como un concepto dinamico, pues a pesar de
poder ser planificada previamente por la empresa, sera el consumidor el que, a través
de su interaccion con la empresa y/o sus productos, hard que se produzca dicha

experiencia.

De acuerdo a esta premisa, Schmitt (1999) establecié una metodologia para
generar experiencias Unicas en la que, primeramente, se deben planificar todos los

elementos estaticos de la misma (aquellos directamente controlables por la empresa,
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como por ejemplo el disefio de la tienda), y luego se deben anticipar interacciones que
se produciran con los consumidores con el fin de establecer como seran abordadas

desde el disefio dindmico de la experiencia.

La experiencia del consumidor es un concepto psicoldgico y subjetivo, ya que
hace referencia al estado psicologico interno que vive cada consumidor cuando entra
en contacto con una empresa a través de cualquier posible punto de interaccion, bien
de forma directa, como sucede durante el proceso de compra 0 consumo, o bien de
forma indirecta, cuando dichas interacciones no son planificadas previamente por la
empresa, como es el caso de la exposicion del consumidor a las opiniones o
recomendaciones de otros consumidores. Puede decirse por ello que la experiencia del

consumidor es un constructo Unico y personal ligado especificamente a cada individuo.

Por su parte, Verhoef et al. (2009:304) conceptuan la experiencia como “una
construccion de naturaleza holistica que implica al consumidor de manera cognitiva,
afectiva, social y fisica, determinando sus respuestas comportamentales hacia la
empresa y sus productos”. Estos autores entienden la experiencia como constructo
holistico en la medida en que ésta se compone de todas aquellas interacciones que se
producen con el consumidor “antes, durante y después de la compra y uso del
producto”. Asi, sabemos que la experiencia del consumidor a nivel global comprendera
tanto las tareas previas de busqueda de informacion, como el momento de compra y
uso del producto y el servicio postventa. Del mismo modo, consideran que la
experiencia abarcara también las exposiciones del consumidor a los distintos canales
de distribucion, por lo que las estrategias multicanal deberan alinearse siempre de
forma que la experiencia resulte globalmente coherente e integrada ante los ojos del

consumidor.

Por otro lado, cabe sefialar que la experiencia del consumidor debe entenderse
también como un concepto multidimensional, lo que implica que ésta se compondra de

multitud de factores que de manera agregada seran los que contribuyan a la generacion
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de dicha experiencia. De este modo, decimos que la experiencia se configurara a través
de la agregacion de sus componentes o aspectos fundamentales debido a que, al resultar
complicado poder aislar mentalmente unos y otros elementos, los consumidores la
concebirdn mas bien como un “todo”, mostrando en consecuencia, una percepcion y
sentimiento Unico en relacién a la misma. En definitiva, resulta clave establecer que el
consumidor no evaluara de forma pormenorizada y aislada los distintos atributos o
dimensiones de la experiencia, sino que se formara una percepcion global tras

evaluarlos de manera conjunta

Por su parte, Lemke et al. (2011:107) postulan que la experiencia es “la
respuesta subjetiva de un consumidor que nace tras la exposicion a los encuentros
holisticos con una empresa”, estableciendo que ésta surgird como consecuencia de
todas las interacciones que tenga con la empresa 0 marca a lo largo de toda su relacién
comercial. En este sentido, plantean que la experiencia global del consumidor tendra
lugar fundamentalmente a través de tres posibles interacciones: comunicaciones de la
empresa, servicio de atencion al cliente, y consumo o compra del producto/servicio.
Adicionalmente, estas interacciones estardn mediadas a su vez por las caracteristicas
del contexto o situacion, la naturaleza especifica de los bienes, y por el mayor o menor

nivel de implicacion en la tarea de compra de los consumidores.

Otro aspecto importante a sefialar es que la experiencia va a aportar valor al
consumidor, tanto a nivel utilitario, facilitandole una tarea de compra lo més eficaz
posible, como heddnico; aportandole placer y disfrute durante el acto de compra. Asi,
por ejemplo, el disefio atractivo de una tienda y una atmdsfera agradable que invite al
consumidor a pasar un buen rato pueden influir a su vez en el valor utilitario facilitando
al consumidor la tarea de compra gracias a una disposicion mas funcional de los
productos. Es, pues, la combinacion de ambos valores la que dara lugar a una
experiencia positiva capaz de desencadenar los comportamientos de compra deseados

en los consumidores.
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En cuanto a la naturaleza de las experiencias, y en linea con el reconocimiento
de su doble valor hedonico-utilitario antes mencionado, diversos autores han postulado
que ésta se compone de la combinacion de aspectos cognitivos y emocionales o
afectivos (Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009; Trevinal y Stenger, 2014). De
hecho, fueron también Holbrook y Hirschman (1982) los primeros en poner de
manifiesto la importancia de las emociones como un elemento clave a tener en cuenta
junto con el valor utilitario si se queria conseguir una visidbn mas completa del
comportamiento del consumidor en relacion a su percepcion de la experiencia de

compra.

Posteriormente, Holbrook (1994) profundizo en este concepto alegando que los
consumidores podrian obtener dos tipos de beneficios que conjuntamente representan
el valor experiencial: los extrinsecos; asociados con el valor utilitario como, por
ejemplo, “ahorrar dinero”, y los intrinsecos; relacionados con el hedonismo o disfrute
de la experiencia de compra en si misma. Adicionalmente, establecido que el
consumidor podia exponerse a los elementos experienciales de dos formas: reactiva
que reacciona ante los estimulos de la empresa y activa que participa y colabora para
“co-crear” la experiencia con la empresa. En este sentido, resulta importante mencionar
gue cuanto mayor sea el nivel de participacion activa del consumidor durante el proceso
de compra, mayor sera su grado de implicacién y, como consecuencia, mas potente,

relevante, enriquecedora y mejor valorada seré la experiencia vivida.

Apenas unos afios después, Pine y Gilmore (1999) publicaron su manifiesto
“The Experience Economy” estableciendo con ello un marco conceptual para la
generacion de experiencias que proponia dos dimensiones posibles para configurar
“experiencias”: por un lado, el grado de participacion del consumidor en dicha
experiencia activa/pasiva en linea con la exposicion activa/reactiva postulada
anteriormente por Holbrook (1994); y por otro lado, el nivel de relacion del consumidor

con el entorno absorcién/inmersion. Fruto de la combinacidn que se establezca en estas
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dos dimensiones, tal como puede verse en la siguiente figura, podrian generarse 4 tipos

de experiencias distintas: estética, entretenimiento, educativa y escapista.

Figura 1 Los dominios de una experiencia.

ABSORCION
ENTRETEMIMIENTD! EDMCATIVA
FARTICIFACIKON PARTICIPACION
PASIVA ACTIVA
ESTETICA ESCAFISTA
INMERSION

Fuente: Pine y Gilmore (1999)

Mathwick et al. (2001) recogieron el concepto de “valor experiencial”
propuesto por Holbrook y Hirschman (1982) para desarrollar una escala de medicion
de la experiencia basada en 4 factores: Estético (atractivo visual y entretenimiento),
Diversion (escapismo y placer), ROI del cliente (inversion de recursos financieros,
temporales, etc.), y Excelencia del Servicio (eficiencia y valor econdémico). Asi, en

linea con lo establecido previamente por Holbrook y Hirschman.

Mathwick et al. (2001) determinaron que estos 4 factores dependerian de la
combinacidn entre dos dimensiones: el valor que aporta al consumidor una experiencia
(extrinseco/intrinseco) y su grado de participacion en la misma (activo/reactivo). De
este modo, establecieron que el ROI del cliente y la Excelencia del Servicio serian los
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valores extrinsecos (utilitarios), mientras que Estética y Diversion serian los valores
intrinsecos (hedonicos), diferenciandose en cada caso en funcion del grado de
participacion del consumidor. Esta categorizacion de factores del valor experiencial

puede apreciarse a continuacion en la siguiente figura:

Figura 2 Factores del valor experiencial

Valor Di . Eetiti
ktrfsaco iversion stética
Valor RO1 Excelencia
extrinseco del cliente del servicio
Valor activo Valor reactivo

Fuente: Mathwick et al. (2001)

En otro orden de ideas, si bien es cierto que la experiencia del consumidor pone
claramente su foco en el cliente mediante el analisis de sus vivencias con la marca,
resulta importante diferenciar el concepto de Marketing Experiencial del mayormente
extendido concepto de Marketing Relacional; asi, en términos generales podemos decir
que, mientras este Ultimo se centra en el analisis de los datos histdricos del cliente
basados en experiencias previas, el Marketing Experiencial trata de mejorar de forma
proactiva y de manera anticipada la experiencia actual que vive el consumidor con la

marca en cada punto de interaccion potencial con la misma.

En este sentido podemos decir que el Marketing Experiencial es un concepto
mas amplio que puede llegar a contener en si mismo el Marketing Relacional, pero que
a su vez va mas alla incorporando, junto a los datos histéricos de experiencias pasadas

de los clientes, todas las posibles interacciones que puedan llegar a producirse entre la
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empresa Yy el consumidor, y que conforman las experiencias actuales que viven con la

marca.

2.2.3 Marketing Experiencial
Se basa en utilizacion de tacticas y enfoques innovadores basados en la creacion

de experiencias para llegar al consumidor de forma creativa, convincente y memorable.
El fin de la mercadotecnia experiencial es el de crear una vinculacion emocional entre
el consumidor y la marca que suponga un elemento diferenciador frente a la

competencia.

Asimismo, el marketing experiencial profundiza las estrategias en los procesos
de compra de los consumidores donde el autor Santos (2002) menciona que:
Se trata de conseguir que los clientes identifiquen nuestra
marca sobre la base de todo tipo de experiencias: sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Es un
conjunto de percepciones sensoriales afectivas y creativas que

hablan al consumidor de un estilo de vida; por su puesto el
estilo de vida que él desea (p. 28)

Por consiguiente, los aportes del autor ayudan a profundizar el conocimiento en
relacion al marketing experiencial; donde en este sentido se enmarcan las sensaciones
que se adapten al estilo de vida del consumidor causado por una empresa con respecto
a su producto o servicio causando que dicho consumidor identifique la marca de la

empresa y sienta fidelidad hacia ella.

Schmitt (1999) propuso un concepto modular para disefiar experiencias Unicas
estableciendo 5 posibles formas de hacerlo en funcién del tipo de implicacion buscada
en el consumidor; racional, afectiva, sensorial, fisica o social; mediante lo que él

denomind maodulos estratégicos experienciales (MEE):

Sensaciones: apelando a los sentidos del consumidor; sentimientos, generando

conexiones afectivas con el consumidor
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Pensamientos: estimulando el pensamiento creativo o divergente del
consumidor

Actuaciones: invitando al consumidor a realizar o participar en una determinada
accion.

Relaciones: apelando al entorno social de referencia del individuo como sucede
por ejemplo con la creacién de comunidades de marca al estilo de Harley

Davidson.
En base a estos 5 MEE, el autor propone que pueden generarse 3 tipos de experiencias:

a) experiencias unidimensionales, dado que cada uno de estos MEE por separado
puede dar lugar a una experiencia unica.

b) hibridos experienciales, fruto de una combinacién de 2 o mas MEE.

c) experiencias holisticas, aquellas que combinan simultaneamente los 5 MEE.

Cabe pues esperar a priori que, cuantos mas MEE sea capaz de incorporar una
experiencia, mas envolvente serd y, como consecuencia, mayor sera el nivel de

implicacion de los consumidores con la misma.

Por su parte Gentile et al. (2007), tras una extensiva revision de la literatura existente,
se basaron en el concepto modular para configurar experiencias propuesto por Schmitt
(1999) estableciendo que la experiencia del consumidor puede entenderse atendiendo

a 6 componentes o dimensiones clave:

Sensorial: experiencias centradas en la estimulacion de los 5 sentidos
Emocional: generacion de reacciones afectivas mediante la mejora de las
emociones, sentimientos y estados de animo del consumidor

Cognitivo: involucrar al consumidor mediante el planteamiento de retos o

resolucién de problemas invitandoles a pensar de manera creativa
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Pragmatico: ligado al concepto de valor utilitario representado por la medida
en que una experiencia permite al consumidor desarrollar una tarea de compra
de manera féacil y eficaz

Estilo de vida: invitar al cliente a llevar a cabo determinados comportamientos
que forman parte de su estilo de vida durante la compra o consumo del
producto

Relacional: recoge la faceta més social de la experiencia haciendo referencia
a la motivacion de la interaccion del consumidor para interactuar con otros
individuos

del entorno

Garcia (2007:83) sefiala que: “el marketing experiencial busca incentivar tanto a
individuos como a grupos de participantes en programas de incentivos o fidelizacion a

disfrutar de actividades Unicas, extremas o de dificil acceso”

De este modo el marketing experiencial es una estrategia que permite incentivar a
los consumidores para que sean participes en el uso de un producto o servicio, creando
en ellos sensaciones, deseos que hagan gque tengan experiencias emocionales, de tal

manera que se vuelvan fieles al producto o servicio que adquieran.

Llano y Calvo (2010:37) “El marketing emocional debe crear emociones y
vivencias para que el cliente tenga de forma individual una relacion especial, personal

y memorable con la marca”

Es por ello, que las empresas deben prestar servicios con los clientes de manera tal
gue él mismo se sienta Unico, importante al momento de ser atendido, teniendo en
cuenta que la interaccion que se maneje con este representara una experiencia positiva
despertando el sentimiento de fidelidad hacia la empresa. Lo mencionado por los
autores define de manera clara los beneficios del marketing experiencial tanto para el

cliente como para la empresa.
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El marketing experiencial tiene como caracteristica fundamental la evocacion de
sentimientos, sensaciones, emociones, el objetivo principal es crear y atraer al cliente
a experiencias gratificantes, logrando asi mayor participacion en el mercado. Dichas
herramientas provocan que los clientes se sientan comprometidos con la marca a través
de vinculos emocionales esta beneficia a la organizacion porque durante los procesos
de crisis econdémicas los consumidores mantienen su preferencia con la marca
comercial, la cual le ha brindado vivencias unicas y gratificantes al momento de obtener

el producto y/o servicio.

2.2.4 Modelo E.O.R. (Estimulo, Organismo, Respuesta)

La mayoria de los estudios previos relativos al impacto en las respuestas de los
consumidores de la atmdsfera del establecimiento, asi como aquellos ciertamente mas
escasos hasta la fecha centrados en el concepto mas amplio de la “experiencia del
consumidor”, basan su estructura en el planteamiento del modelo EOR, un modelo
conceptual propuesto por Mehrabian y Russell (1974) que procede originalmente del

ambito de la psicologia ambiental.

La primera aplicacion del modelo EOR a los entornos comerciales tiene su
origen en el contexto de la tienda fisica de la mano de Donovan y Rossiter (1982). De
acuerdo al trabajo de estos autores, el modelo EOR ofrece un paradigma general para
comprender el proceso subyacente por el cual, la exposicion ante los distintos estimulos
de un establecimiento, se traduce en determinadas respuestas comportamentales por

parte de los individuos.

Donovan y Rossiter (1982), tal como puede apreciarse en la Figura 2.3.,
establecen 3 momentos fundamentales que guian este proceso; en primer lugar, se
identifican determinados estimulos procedentes del entorno comercial que
normalmente son percibidos por los individuos a través de los cinco sentidos (disefio,
olores, musica, temperatura, etc.); en segundo lugar, la exposicién a estos estimulos

conllevara ciertas reacciones afectivas en el organismo de los individuos determinando
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a este respecto que cualquier estimulo seria susceptible de generar reacciones
emocionales de placer, activacion y dominancia; por ultimo, en funcion de que esas
respuestas emocionales hayan tenido una valencia positiva o negativa se produciran
determinadas respuestas comportamentales por parte del consumidor, bien de

acercamiento o alejamiento.

Ejemplo: realizacion de compras no planeadas como consecuencia de un mayor
disfrute durante la estancia en la tienda, o bien de alejamiento como la necesidad de
salir del establecimiento debido a un volumen excesivamente elevado de la musica

ambiente.

Figura 3 Modelo E.O.R. (Estimulo, Organismo, Respuesta)

ESTIMULOS ORGANISMO RESPUESTAS
ENTORMNO COMERCIAL RESPUESTA EMOCIONAL COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR
Didafia Placar Acercamiento
Olores Activacion Alejarmients
Miisica Daminancia
Tefmperatura

Fuente: Donovan y Rossiter (1982)

Algunas de las ventajas principales que ofrece este modelo para la investigacion
son la parsimonia de su aproximacion, y la facilidad para identificar las variables clave
que intervienen en el proceso de comportamiento del consumidor cuando éste es

expuesto a un entorno comercial determinado.
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2.2.5 Las emaociones

Segln Papalia, Feldman y Martorell (2012):

Las emociones son reacciones subjetivas ante diversas
experiencias que se asocian con cambios fisiolégicos y
conductuales (...) Las personas difieren en la frecuencia con
que experimentan una emocion particular, en los tipos de
sucesos que la producen. En las manifestaciones fisicas que
muestran y en la manera en que actdan como resultado. (p.176)

Las emociones pueden clasificarse tanto en primarias como lo son: alegria,
tristeza, ira, miedo, sorpresa y asco, estas se manifiestan a partir de los primeros seis
meses de edad, en respuesta a los sucesos que son realmente importantes para el nifio

y son asociadas a las expresiones faciales.

De acuerdo a un estudio realizado por Paul Ekman, concluyé que las
expresiones faciales se asocian a las emociones basicas o universales. Posteriormente,
a partir de los dos afios de edad aparecen las emociones secundarias, que son: amor,
culpa, verguenza, orgullo, envidia y celos, estas también son llamadas emociones
autoconscientes 0 auto evaluativas, solo aparecen después de que los nifios han
desarrollado la consciencia de si mismos, la comprension cognoscitiva de que poseen
una identidad reconocible, separada y diferente del resto del mundo. Las emociones
evolucionan a traves del tiempo, de las situaciones y son indicadores de las

motivaciones y conocimientos de las personas.

Sabiendo que la emocion y la razén solo se diferencian en que la primera nos lleva a
actuar y la segunda a concluir, para estos nuevos tiempos las empresas deben conectar
con las nuevas realidades de las emociones, cuél es su significado, como nos afectan y

de alli empezar a hacer las cosas de una manera distinta.

24



2.2.6 Marca, Personalidad y Valor de la Marca

Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su

atencidn, adquisicion, uso o consumo y que pueda satisfacer una necesidad o deseo.

Segun Kerin, Hartley y Rudelios, (2009:292) “Un nombre de marca es cualquier
palabra, elemento (disefio, sonido, forma o color) o combinacion de estos que se emplea
para distinguir los bienes o servicios de un vendedor.” Una marca es mas que un
producto o servicio, porque puede tener dimensiones que la diferencien de alguna
forma de otros productos o servicios que fueron disefiados para satisfacer la misma

necesidad.

Una marca es mas que un producto, porque puede tener dimensiones que la
diferencien de alguna forma de otros productos que fueron disefiados para satisfacer la
misma necesidad. Esas diferencias pueden ser racionales y tangibles, en cuanto al
desempefio o simbdlicas, emocionales e intangibles, relacionadas con lo que la marca
representa, a través de su personalidad y valor. La personalidad de la marca, mas alla
de la identificacion y distincion de otros productos competidores es la atribucion de
caracteristicas y rasgos de personalidad humana como: romanticismo, rebeldia,
sofisticacion, con estos rasgos de personalidad el usuario o consumidor se identifica y

asociara a la marca ciertas emociones, situaciones y sensaciones.
El VValor de la marca

Para Kerin et als (2009:293) “Es el valor agregado que un nombre de marca
determinado da a un producto, mas all& de los beneficios funcionales proporcionados”.
El valor de la marca, proporciona beneficios a nivel competitivo y directamente
asociado al precio, ya que los consumidores aceptan pagar un mayor precio por un

producto gque consideran, tiene mejor cuantia.
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2.2.7 Posicionamiento en el Mercado

Segln Trout y Rivkin (1996) mencionan que:

Es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen se compara con el resto de los productos o marcas
competidoras, ademas indican lo que los consumidores piensan
sobre las marcas y los productos que existen en el mercado; el
posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y
asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. (p.26)

En cuanto a esto, el autor desglosa la metodologia para alcanzar el

posicionamiento en el mercado y los separa en cuatro formas:
1. Mejorar el atributo.

2. Conocer la posicion que ocupa en los competidores dentro del mercado en

funcidn de ese atributo.
3. Establecer las estrategias en funcion de las ventajas competitivas.

4. Desarrollar procesos comunicativos eficaces a través del uso de publicidad,

donde indique el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Otro aspecto a considerar, para el logro del posicionamiento es tomar en
consideracién los aspectos tangibles de cualquier organizacion donde es necesario
evaluar las 4p’s del marketing que contribuyan a hacer que la empresa alcance el
liderazgo deseado. Esto debe servir como punto de apoyo para el desarrollo de tres

estrategias que considera fundamental Trout & Rivkin (1996):

1. Es el fortalecimiento de la posicion actual en la mente del consumidor
2. Apoderarse de la posicién que no esté ocupada en el mercado

3. Desposicionar o Reposicionar a la competencia
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Errores comunes que se generan en los planes estratégicos que pueden hacer perder el

posicionamiento dentro del mercado entre ellos indican Trout & Rivkin (1996):

1. Sub posicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado.
Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobre posicionamiento: existe una idea estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman demasiadas
cosas del producto y cambia en posicionamiento con frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: es dificil para que el consumidor crea las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricantes

del producto.

Es importante hacer referencia a los tipos de posicionamientos del mercado los cuales

son sefialados por Trout & Rivkin (1996):

1. Posicionamiento de un atributo: una empresa se posiciona segin su atributo
como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

2. Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a ciertos beneficios que las demas empresas no poseen.

3. Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor
en determinados usos o aplicaciones.

4. Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor que en
algun sentido o varios en relacion al competidor.

5. Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el

lider en cierta categoria de productos.
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2.8 Términos Basicos

Consumidor: persona u organizacion que demanda bienes o servicios proporcionados

por el productor o proveedor de bienes y servicios

Competencia: hace referencia al enfrentamiento o a la contienda que llevan a cabo dos
0 mas sujetos respecto a algo. En el mismo sentido, se refiere a la rivalidad entre
aquellos que pretenden acceder a lo mismo, a la realidad que viven las empresas que
luchan en un determinado sector del mercado al vender o demandar un mismo bien o

servicio.

Cliente: es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera u otro medio de compra también se define como la persona que compra

habitualmente en la misma empresa (consumidor habitual).

Estrategia: se refiere al plan ideado para dirigir un asunto y para designar al conjunto

de reglas que aseguran una decision 6ptima en cada momento.

Experiencia: es la forma de conocimiento que se produce a partir de estas vivencias u
observaciones. También se refiere a la practica prolongada que proporciona la
habilidad para hacer algo, al acontecimiento vivido por una persona y al conocimiento

general adquirido por las situaciones vividas.

Percepcion: es la interpretacion de una sensacion. Aquello que es captado por los

sentidos adquiere un significado y es clasificado en el cerebro.

Posicionamiento: estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe

un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor.

Sensacion: es una experiencia que se vive a partir de un estimulo; es la respuesta clara

a un hecho captado a través de los sentidos.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se exponen los métodos, técnicas y procedimientos que se
adaptaron para el logro de los objetivos planteados en el trabajo investigativo. Cabe
destacar, que luego de plantearse el problema de estudio, respaldado bajo una
construccion tedrica que permite una clara aproximacion conceptual, se busca
establecer una estrategia de estudio de los objetivos de la investigacion, para contrastar
la vision tedrica del problema con los hechos de la realidad. En otras palabras, se
expone el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos, y las fases metodoldgicas; ya que segun
Arias (2006:29) “La metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de investigacion,

las técnicas y los procedimientos que seran utilizados para llevar a cabo la indagacion”

3.1. Tipo y Disefio de la investigacion

La presente investigacion se encuentra enmarcada entre los lineamientos de un
proyecto factible segin Arias (2006:134) define proyecto factible como: “propuesta de
accion para resolver un problema préctico o satisfacer una necesidad. Es indispensable
que dicha propuesta se acompafia de una investigacion que demuestre su factibilidad o
posibilidad de realizacion.” Se considera un proyecto factible ya que se proponen
estrategias de marketing experiencial para posicionar la empresa CEGAVEN en vista
de la falta de proyeccion en el mercado que presenta actualmente en la institucion; a

fin de ser aplicadas y obtener los resultados deseados.
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Ademas, este proyecto se apoya en un disefio de campo. Arias (2006) define:

“La investigacion de campo es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados,
0 de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacion, pero no altera las condiciones existentes” (p.31)

Al relacionar este concepto con el proyecto de investigacion en estudio, se
puede observar que se vincula claramente con los objetivos del mismo, ya que se
aplicaron encuestas, donde se recolectaron datos primarios directamente del lugar de
estudio y se apoya en una amplia revision documental. El alcance de los resultados es
descriptivo, con lo cual se elabor6 la propuesta que sustenta la modalidad de proyecto

factible de la presente investigacion.

3.2. Nivel de Investigacion

En cuanto al nivel de la investigacion, se ubicé en el nivel descriptivo. Los
escritores Hernandez, Fernandez y Baptista, (2006:102) definen el nivel descriptivo de
la siguiente manera: “Buscan especificar las propiedades importantes de las personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis para asi
describir lo que se investiga”. En esta investigacion se describieron los hechos que se
estan investigando y los elementos que intervienen de una u otra manera en la

realizacion del proyecto.

3.3. Fases Metodologicas

3.3.1 Fase | Diagnostico del posicionamiento en el mercado actual de la empresa
cegaven ubicada en Guacara estado Carabobo: en esta fase inicial se procedié a
realizar un estudio para determinar el posicionamiento en el mercado actual de la
empresa, asimismo comprobar su situacion ante la competencia, lo cual permitio

corroborar la problematica existente en cuanto a la gestion de marketing llevada a cabo
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por la empresa centro de estudios gastronémicos de VVenezuela mejor conocida por sus
siglas CEGAVEN.

Por consiguiente, se empled como técnica una encuesta apoyada en el
instrumento de recoleccion de datos, conocido como cuestionario, los cuales se

describen a continuacion:

Segln Tamayo y Tamayo (2009:124) la encuesta es “aquella que permite dar
respuestas a problemas en términos descriptivos como recoleccion de variables, tras la
recogida sistematica de informacién segin un disefio previamente establecido que

asegure el rigor de la informacién obtenida.”

Es importante sefialar que esta técnica estara empleada a los 20 trabajadores
actuales de la empresa Cegaven, que son poblacion y muestra a su vez; conto con el
apoyo de instrumento denominado cuestionario, sobre el cual se plantea a continuacion

en su definicion.

El autor Tamayo y Tamayo (2009:124) Sefiala que “el cuestionario contiene los
aspectos del fendbmeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos
problemas que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de
datos esenciales y precisa el objeto de estudio”. Este instrumento servira de apoyo para

el empleo de la técnica de la encuesta que se caracteriza por ser de tipo dicotomico.

Una vez aplicado el instrumento, se incorporaran métodos estadisticos
derivados de la estadistica descriptiva a objeto de resumir y comparar las observaciones
que se han evidenciado en relacion a las variables estudiadas y al mismo tiempo se
describira la asociacion que puedan existir entre alguna de ellas, desde la perspectiva
de la interrogante planteada en este trabajo.
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3.2.2 Fase 11 Identificacion de los tipos de experiencias que ofrece en su servicio la
empresa CEGAVEN: En la segunda fase del presente proyecto, donde se buscd
identificar las expectativas de experiencias de los clientes y la calidad de servicio
percibida por los mismos, para seguidamente proceder a la Gltima fase que es el disefio
de las estrategias; se emple6 como técnica una entrevista apoyada en el instrumento de

recoleccion de datos, conocido como cuestionario, modalidad encuesta.

Palella y Martins (2006) afirman que todo estudio implica en la fase de disefio
la determinacion del tamafio poblacional y muestral necesario para su ejecucion. La
ausencia de este proceso puede conducir a que se realice el estudio sin el namero
adecuado de sujetos, con el cual no se puede estimar adecuadamente los parametros, ni
identificar las experiencias significativas, cuando en realidad si existe. De acuerdo a
esto a continuacion se presentan la definicion de poblacion y muestra del objeto de

estudio.

Al respecto el autor metodoldgico, Tamayo y Tamayo (2009:114) afirma que:
“La poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar en donde las unidades de
poblacion poseen una caracteristica comun; la cual se estudia y da origen a los datos
de investigacion” de igual forma el mismo autor Tamayo y Tamayo (2009:114) define
muestra como “cuando seleccionamos los elementos con la intension de averiguar algo
sobre la poblacién de la cual esta tomados, nos referimos a la muestra”. La muestra
descansa en el principio de que las partes representan el todo y por lo tal refleja las

caracteristicas que definen la poblacion.

Es importante sefialar que esta técnica estara empleada a estudiantes actuales
de la empresa Cegaven con una poblacién de 400 estudiantes activos, donde la muestra

sera de 197 estudiantes regulares.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se expone los resultados y analisis arrojados por la aplicacion
de las encuestas aplicadas a trabajadores y estudiantes de la empresa CEGAVEN
ubicada en Guacara, estado Carabobo. El instrumento de recoleccion de datos tuvo
como propdsito brindar la informacion con la finalidad de proponer estrategias de
marketing experiencial para posicionar la empresa CEGAVEN.

Es oportuno indicar que para el procesamiento de la informacion se procedio a
la realizacion de tablas y gréficos a fin de facilitar la interpretacion y comprension
originados del proceso investigativo. En cuanto a los resultados obtenidos de la
investigacion, se desprendio una base de datos utilizando el programa Microsoft Office
Excel del sistema operativo Windows 2016, el cual permitio la exposicién de los datos,
tomando en cuenta cada una de las variables y dimensiones implicitas en el presente

trabajo.

A continuacion, se presentan las tablas, graficos e interpretacién de los
resultados obtenidos una vez de haber aplicado las diferentes encuestas.
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ENCUESTAS APLICADAS A TRABAJADORES ACTUALES DE LA
EMPRESA CENTRO DE ESTUDIOS GASTRONOMICOS DE
VENENEZUELA (CEGAVEN)

FASE I:

1. ¢Considera usted que la organizacion para la cual trabaja ofrece

experiencias que involucran sentimientos y/o emociones a sus clientes?

Cuadro N° 1: Experiencias ofrecidas al consumidor

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 9 45%
NO 11 55%
Total 20 100%

Grafica N° 1: Experiencias ofrecidas al consumidor

Fuente: Huiza (2020)

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En dicha interrogante la mayoria de encuestados que representa el 55% de los

trabajadores consideraron que no se ofrecen experiencias que involucren sentimientos

y/o emociones en sus clientes actuales, lo que puede determinar una de las posibles

causas de la problematica antes expuesta.
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2. ¢Sabe usted si actualmente la empresa
departamento de marketing o ventas?

Cuadro N° 2: Estructura organizativa

CEGAVEN cuenta con un

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 18 90%
NO 12 10%
Total 20 100%

Gréfico N°2: Estructura organizativa

Fuente: Huiza (2020)

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

El 90% de los trabajadores de la empresa CEGAVEN, desconocen si existe un

departamento de marketing o ventas, lo que significa que no existe el disefio estrategias

previas a las expresadas en este trabajo investigativo.

36



3. ¢Ha escuchado antes del desarrollo de estrategias de marketing para
alcanzar X objetivos en la empresa?

Cuadro N° 3: Estrategias de marketing previas

Opciones F. Relativo F. Absoluto
Sl 4 20%
NO 16 80%
Total 20 100%

Grafico N° 3: Estrategias de marketing previas

mS|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En la presente interrogante los empleados de la empresa cegaven, responde la mayoria

de representa el 80% de los encuestados que nunca ha escuchado que la organizacién

apliqgue alguna estrategia de marketing, para lograr objetivos de ventas,

posicionamiento, fidelizacion entre otros.
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4. ¢Considera usted que ha bajado la matricula estudiantil (clientes) en los
altimos 3 periodos?

Cuadro N° 4: Participacion en el mercado

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 0 0%
NO 20 100%
Total 20 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°4: Participacion en el mercado

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
En el item numero 4 la totalidad de los encuestados que es igual a 20 personas, que
representan el 100% de la poblacion y muestra, admite que ha habido un notorio
descenso en la matricula de estudiantes, lo cual sugiere la raiz de la problematica
existente ya que ellos (los clientes) son quienes aportan los ingresos econémicos de la

empresa
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5. ¢Cree usted que la competencia est4 tomando fuerza?

Cuadro N° 5: Percepcion de la competencia

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 15 82%
NO 5 18%
Total 20 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°5: Percepcidn de la competencia

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
El 82% de los encuestados que es igual a 15 trabajadores de la empresa CEGAVEN

reconoce que la competencia esta tomando fuerza, a partir de sus debilidades, lo que

supone la falta de participacion en el mercado en los ultimos periodos estudiantiles.

39



6. ¢Conoce usted si en la actualidad la empresa CEGAVEN utiliza medios
tradicionales o digitales para dar a conocer sus productos o servicios?

Cuadro N° 6: Utilizacion de medios tradicionales y/o digitales

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 19 95%
NO 1 1%
Total 20 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°6: Utilizacion de medios tradicionales y/o digitales

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En la presente interrogante la gran mayoria que representa 95% de los encuestados
respondio afirmativamente y conocen de la utilizacién de medios tradicionales y/o
digitales con la cual la empresa da a conocer los productos o servicios que ofrecen, lo

que significa un punto a favor sobre la competencia que no lo hace.
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7. ¢Sabe usted si la empresa CEGAVEN ofrece con frecuencia a sus clientes

algun tipo de descuentos y/o promociones en sus Servicios?

Cuadro N° 7: Descuentos y promociones

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 0 0%
NO 20 100%
Total 20 100%

Grafico N°7: Descuentos y promociones

Fuente: Huiza (2020)

m S|
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Fuente: Huiza (2020)

A su vez a pesar de dar a conocer sus productos o servicios como se planted en la

anterior interrogante, el 100% de los encuestados niega que la empresa ofrezca

descuentos y/o promociones a sus clientes actuales. Lo que lleva a la conclusion de que

los mismos se sienten poco motivados por los altos costos que implica estudiar en dicha

institucion. Lo que supone la falta de ascenso matricular.
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8. ¢Conoce usted si en la actualidad la empresa CEGAVEN maneja algun
tipo de evento de interaccién con sus clientes potenciales?

Cuadro N° 8: Interaccion con los clientes

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 17 84%
NO 3 16%
Total 20 100%

Grafico N°8: Interaccién con los clientes

Fuente: Huiza (2020)

mS|
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Fuente: Huiza (2020)

En dicha pregunta expone si la empresa organiza eventos de interaccién que permitan

la captacion de nuevos clientes, y un 84% neg0 la existencia de dichos eventos de

interaccion con posibles clientes. Dichos resultados arrojados a través de la encuesta

suponen el bajo posicionamiento actual de la empresa.
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9. ¢Considera usted que la empresa ofrece experiencias individuales a sus
clientes actuales?

Cuadro N° 9: Experiencias individuales del cliente

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 2 10%
NO 18 90%
Total 20 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°9: Experiencias individuales del cliente

m S|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
El 10% de los encuestados asume que la empresa ofrece experiencias individuales a los
estudiantes (clientes), mientras la mayoria niega el ofrecimiento de dichas experiencias
individuales. Lo que sugiere que la institucion asume que todas las personas tienen los

mismos deseos y percepciones en cuanto al recibimiento de su servicio.
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10. ¢Considera oportuno utilizar estrategias de marketing experiencial en

dicha organizacion?

Cuadro N° 10: Aplicacion de estrategias de marketing experiencial

Opciones F. Relativo F. Absoluta
Sl 20 100%
NO 0 0%
Total 20 100%

Grafico N°10: Aplicacion de estrategias de marketing experiencial

Fuente: Huiza (2020)
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Fuente: Huiza (2020)

En dicha interrogante la totalidad de los encuestados estd de acuerdo con utilizar

estrategias de marketing experiencial para alcanzar los distintos objetivos internos:

ventas, aumento de la participacion en el mercado, aumento del posicionamiento

actual, entre otros.
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ENCUESTAS APLICADAS A ESTUDIANTES (CLIENTES) ACTUALES DE
LA EMPRESA CENTRO DE ESTUDIOS GASTRONOMICOS DE
VENENEZUELA (CEGAVEN)

FASE II:

1. ¢(Considera usted que la empresa CEGAVEN es una organizacion
orientada a la atencion al cliente?

Cuadro N° 11: Orientacion de la empresa

| 40 20%
NO 157 80%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Gréfico N°11: Orientacion de la empresa

mSsl
mNO

Fuente: Huiza (2020)
Ante la pregunta planteada por el investigador, el 80% que representan 157 estudiantes
actuales de la empresa CEGAVEN niega que la organizacion este orientada a las
necesidades que tienen como clientes, mientras un 20% afirma dicha pregunta, lo
representa la cantidad de 40 estudiantes.

45



2. ¢Segun su experiencia propia, considera usted volver a participar en el
siguiente nivel al que se encuentra?

Cuadro N° 12: Fidelizacion de clientes actuales

| 50 25%
NO 147 75%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°12: Fidelizacion de clientes actuales

m Sl
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En dicha interrogante 147 de las personas encuestadas que representan un 75% de la
muestra escogida no considera segin su experiencia personal volver a cursar el
siguiente nivel al que estan, entiéndase si estan en el nivel Sub-Chef, ascender al nivel

Chef, y asi sucesivamente al nivel Chef internacional y especializaciones.
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3. ¢Cree usted que la calidad del servicio que presta la organizacion permite
la fidelizacién de los clientes?

Cuadro N° 13: Percepcion del servicio

| 45 23%
NO 152 77%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N° 13: Percepcion del servicio

mS|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En dicha pregunta la proporcion que respondio afirmativamente que es igual al 23% de
los encuestados, es muy baja con respecto a la que respondié lo contrario, que es igual
al 77%, lo que significa que los clientes no se sienten convencidos con la calidad del
servicio que presta la organizacion e impide su fidelizacidon buscando las opciones que

ofrece la competencia.
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4. ¢Cree usted que la empresa CEGAVEN cuenta con las instalaciones

adecuadas?

Cuadro N° 14: Instalaciones de la empresa

| 120 61%
NO 77 39%
Total 197 100%

Grafico N° 14: Instalaciones de la empresa

Fuente: Huiza (2020)
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Fuente: Huiza (2020)

En dicha interrogante el 61% de los encuestados coinciden en que la empresa cuenta

las instalaciones adecuadas, mientras que el otro 39% considera que pueden existir

mejoras en la misma.
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5. ¢Se siente usted comodo dentro de las instalaciones de CEGAVEN?

Cuadro N° 15: Confort de las instalaciones

Sl 130 66%
NO 67 34%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Gréfico N° 15: Confort de las instalaciones

mS|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
Al igual que en la pregunta anterior la mayoria que es igual al 66% de la muestra
escogida al alzar, acuerda que se sienten comodos dentro de las instalaciones de la
institucion. Lo que significa un punto a favor con respecto a la competencia, que
generalmente ofrece espacios mas reducidos donde se dificulta la acciones que se

llevan a cabo dentro de la cocina.
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6. ¢Considera usted que la institucion establece compromiso y contacto
individual con sus alumnos?

Cuadro N° 16: Compromiso de la empresa

Sl 20 10%
NO 177 90%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Gréfico N°16: Compromiso de la empresa

mSsl
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En dicha interrogante la gran mayoria de los encuestados que representa el 90% de los
mismos, niega que la institucion establezca compromiso y contacto individual para con
los estudiantes, lo que es una falla en relacion a las experiencias de servicio que aspiran

los clientes.
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7. ¢Considera usted que ha obtenido experiencias que involucran sus sentidos
y/o emociones en el proceso del servicio que presta la organizacion?

Cuadro N° 17: Experiencias del consumidor

Sl 95 48%
NO 102 52%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Gréfico N° 17: Experiencia del consumidor

mSsl
mNO

Fuente: Huiza (2020)

En la presente interrogante el 52% los estudiantes niegan la obtencion de experiencias
que involucran sus sentidos y/o emociones, mientras una no tan grande diferencia del
48% afirma que si ha obtenido experiencias en la obtencién del servicio. Lo que puede

sugerir la mejora de aplicacion en dichas experiencias de consumo.



8. ¢Considera usted que la empresa CEGAVEN es una empresa lider en el
mercado?

Cuadro N° 18: Percepcion general de la empresa

Sl 140 71%
NO 57 29%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Gréfico N° 18: Percepcion general de la empresa

mS|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
En dicha consulta el 71% de los encuestados considera que, a pesar de sus debilidades,
la empresa cegaven sigue siendo una empresa lider en el mercado, destacando

principalmente por sus afios de trayectoria.



9. ¢Considera usted que el precio que ofrece en los servicios y/o productos la

empresa son competitivos en el mercado?

Cuadro N° 19: Percepcidn econdmica de los clientes

Sl 30 15%
NO 167 85%
Total 197 100%

Gréfico N°19: Percepcion econdémica de los clientes

Fuente: Huiza (2020)
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Fuente: Huiza (2020)

En la presente interrogante donde se cuestiona si los precios que ofrece la empresa son
competitivos en el mercado, el 85% de los encuestados responde negativamente;
destacando que los precios que ofrece la empresa son muy por encima en relacién a los
de la competencia. Lo que puede sugerir la pérdida de clientes potenciales.
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10. ¢Cree usted que existe una relacion estrecha en cuanto a precio-calidad del
servicio?

Cuadro N° 20: Relacion Precio-Calidad del servicio

| 120 61%
NO 77 39%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°20: Relacion Precio-Calidad del servicio

m Sl
= NO

Fuente: Huiza (2020)
A diferencia de la pregunta anterior donde los estudiantes afirman que los precios que
ofrece la empresa, no son competitivos en el mercado, en la presente interrogante
destacan que a pesar de ello existe una relacion precio-calidad en su servicio; donde el

61% afirma que, a pesar de tener precios mas elevados, la calidad del servicio destaca
en relacion a la competencia.
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11. ;Considera usted que cuentan con un personal altamente calificado?

Cuadro N° 21: Capacidad del personal

i

| 170 86%
NO 27 14%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Graéfico N°21: Capacidad del personal

mSs|
mNO

Fuente: Huiza (2020)

Siguiendo la linea de la calidad del servicio, el 86% de los encuestados afirma que la
empresa cuenta con un personal altamente calificado en toda su estructura organizativa
entiéndase; direccion general, personal administrativo, docentes e instructores,

personal obrero y de mantenimiento.
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12. ¢ Ofrece el personal de cegaven: Instructores, personal administrativo,
personal de limpieza, Direccién general; disposicién para solucionar
inconvenientes individuales de los alumnos?

Cuadro N° 22: Atencion al cliente

| 83 42%
NO 114 58%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°22: Atencion al cliente

mS|
mNO

Fuente: Huiza (2020)
A su vez, a pesar de que son un personal altamente calificado; En la presente
interrogante se cuestiona su disposicion para solucionar inconvenientes individuales de
los estudiantes, donde un el 58% niega la practica de los mismos. Mientras que 42%
segun experiencias individuales afirma que existe dicha de disposicién para solucionar
problemas e inconvenientes individuales,
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13. ¢Cree usted que la experiencia que ofrece la empresa CEGAVEN en su
servicio logra los resultados aspirados por los clientes?

Cuadro N° 23: Percepcidn general del servicio recibido

| 50 25%
NO 147 75%
Total 197 100%

Fuente: Huiza (2020)

Grafico N°23: Percepcion general del servicio recibido

m Sl
mNO

Fuente: Huiza (2020)
En dicha interrogante el 75% de los encuestados acuerdan que los resultados
experienciales obtenidos no tienen relacién con los aspirados, lo cual altera la
percepcidn que tienen los mismos sobre la organizacién, mientras el 25% segun su

experiencia individual afirma que obtuvieron lo que aspiraban desde el principio.
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CAPITULOV

LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

Como proposito final de la presente investigacion y en funcién de la fase Il1, se
presenta como propuesta, disefiar estrategias de marketing experiencial que contribuira
al incremento de la participacion en el mercado de la empresa y con ello aumentar su
posicionamiento en el mismo. Con este se propone la orientacion de esta empresa hacia
el uso de herramientas de mercadeo, que contribuyan a su crecimiento y rentabilidad.
En efecto se expone y describe detalladamente cada una de las estrategias de marketing
experiencial, dirigidas a solucionar las fallas existentes e incrementar su

posicionamiento en el mercado.

Asimismo, en esta parte de la investigacion se expone la propuesta considerando
los hallazgos encontrados en la fase 1 y 1l, donde se determino que existe la necesidad
de crear estrategias de mercadeo, puesto que en la actualidad no hay un plan definido.
No obstante, es importante aclarar que actualmente la empresa da a conocer sus
productos y/o servicios mediante medios tradicionales como lo son: anuncios en la

radio, periodicos y revistas; asi como también en medios digitales, como redes sociales.

Es propicio indicar que actualmente la empresa no cuenta con un departamento
de marketing o ventas lo que hace necesario crear dentro de su estructura organizativa
una seccion dedicada al marketing, para asi estos puedan poner en practica dichas
estrategias. Otro punto focal para el desarrollo de la presente propuesta es aumentar el

uso de medios digitales y tecnoldgicos debido a que a través de los mismos una gran
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cantidad de informacion, logrando identificar posibles clientes transmitiendo

emociones y sensaciones a un sinfin nimero de personas.

Todo lo anteriormente expresado busca, desarrollar estrategias de marketing
experiencial a fin de crear una experiencia gratificante que ponga en manifiesto
distintos sentimientos y emociones en el consumidor, desde el momento que ingrese
en las instalaciones de la institucién, hasta el momento que salga de ella, con el objeto
de crear vinculos afectivos de manera que se desarrolle un sentimiento especial por

parte del cliente y con ello alcanzar la fidelizacion.

5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General

Crear estrategias de marketing experiencial para posicionar la empresa CEGAVEN

ubicada en Guacara, estado Carabobo.

5.2.2 Objetivos Especificos
Conceptualizar el marketing experiencial con experiencias que enmarquen sentidos y

emociones percibidas por los clientes actuales

Formar talento humano en el area de marketing experiencial para la empresa Centro de
Estudios Gastrondémicos de Venezuela (CEGAVEN)

Desarrollar estrategias de comunicacién para la empresa Centro de Estudios
Gastrondémicos de Venezuela

5.3 Justificacion

La importancia de la propuesta radica principalmente en que el marketing
experiencial tiene como enfoque principal atender al cliente, traducirlo en términos de

sensaciones y emociones y hacer que la experiencia de compra sea una sensacion
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gratificante donde el cliente vuelva una y otra vez a consumir los productos y/o

servicios que ofrece la empresa CEGAVEN.

Es propicio indicar que, los clientes tienen aspectos racionales y emocionales donde
muchas de sus decisiones de compra son producto de las emociones y sensaciones. De
alli radica la importancia de generar de marketing que contribuyan a desarrollar la
fidelizacion del cliente, pero a su vez la empresa logre posicionarse cada vez mas
dentro del mercado de instituciones educativas que certifican oficios en este caso,
Cocinay Pasteleria.

La razon por la cual se desarrolla la propuesta de marketing experiencial, va
direccionada a definir acciones y lineamientos concretos que permitan conducir a la
empresa a lograr un posicionamiento firme dentro de los que se dedican a la misma
actividad comercial, a fin de lograr los objetivos organizacionales propuestos por la
junta directiva y alcanzar el crecimiento, desarrollo y expansién de la empresa

Cegaven.

5.4 Factibilidad de la Propuesta

5.4.1 Factibilidad Técnica
Evaluando el hardware existente en la empresa Centro de Estudios Gastrondémicos de

Venezuela (CEGAVEN) y tomando en cuenta la configuracion minima necesaria la
empresa no requiere realizar una inversion inicial para la adquisicion de nuevos
equipos, ni tampoco para repotenciar o actualizar los equipos existentes ya que los
mismos satisfacen los requerimientos establecidos para el desarrollo de las estrategias

comunicacionales propuestas.

5.4.2 Factibilidad Operativa
En la actualidad la empresa Centro de Estudios Gastronomicos de Venezuela

cuenta con un personal, Joven, dinamico y altamente calificado abierto a las

posibilidades de nuevos aprendizajes. Esta es una de las areas que debera preparar en
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materia de marketing experiencial; sin embargo, la empresa cuenta los recursos

econdmicos para este tipo de acciones.

5.4.3 Factibilidad Econémica
Debido a los volimenes de ganancias la empresa CEGAVEN, genera dividendos

necesarios para contratar este tipo de servicios y a su vez mantener a todo su capital
humano, ya que sus ingresos mensuales aproximados son de 4.500$ aproximadamente.
Asimismo, la empresa posee departamento de administracion que lleva documentado

el proceso de ventas, gastos operativos, ganancias, estados financieros, entre otros.

5.5 Desarrollo de la Propuesta
En relacion a las estrategias de mercado estas consisten en acciones clara y
precisas para captar el mayor namero de clientes, estimular la venta, lograr mayor
exposicion de los productos y/o servicios que se ofrecen a fin de satisfacer los
necesidades y deseos de los clientes.

Otro aspecto a contemplar durante la propuesta va dirigida a tres aspectos del
negocio que hay que considerar para el crecimiento de la empresa entre ellos estan:
estrategias dirigidas al servicio donde se debe promocionar e indicar las bondades y
propiedades del mismo, esto se logra a traves de la formacion de los vendedores para
la aplicacion de estrategias de marketing experiencial la cual se observa en la fase | de

la propuesta

Seguidamente estan las estrategias dirigidas a la promocion y comunicacion, en
ella se establece propuestas de estrategias de marketing experiencial donde el capital
humano de la empresa debera desarrollar un trato personalizado con los clientes, donde
estos proporcionarian incentivos para captar la atencion de sus clientes, un ejemplo de
ello seria ofrecer promociones y descuentos ademas de material POP llamativo que
destaque la trayectoria y el prestigio que tiene la empresa orientada a clientes

potenciales, asi como eventos de interaccion en linea para conocer los gustos y
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preferencias de los posibles clientes, también un kit de iniciacion a la cocina compuesto
por: Tabla de cortar (personalizada) cuchillos, y pafios de tela personalizados para los
nuevos matriculados; ademas de otras estrategias que contribuyan al proceso de

impulsar las ventas.

El tercer objetivo estaria enmarcado a la comunicacién considerando la
aplicacion de estrategias de marketing experiencial, en ella se propone el uso de las
nuevas tecnologias de la informacion y el oportuno manejo de redes sociales a fin de

Ilegar a la mayor cantidad de posibles clientes

Mision de la Propuesta
Incrementar los niveles de venta de la empresa Centro de Estudios Gastronomicos de

Venezuela con la finalidad de obtener mayor rentabilidad y ganancias.

Vision de la Propuesta

Alcanzar la fidelizacion de los clientes de la institucion educativa Centro de Estudios
Gastronomicos de Venezuela e incrementar la matricula, de forma que se logre
posicionar cada dia mas dentro del mercado. Esto permitira la apertura de nuevas
sucursales a nivel nacional, las cuales permitan la expansion y crecimiento de la

organizacion.
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Cuadro N° 24: Estrategias de marketing experiencial

ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA EMPRESA
CENTRO DE ESTUDIOS GASTRONOMICOS DE VENEZUELA

OBJETIVO |

Capacitacion al capital humano para la
aplicacion de estrategias dirigidas al servicio
donde se deberd promocionar e indicar las
bondades y propiedades del mismo,
destacando la gran trayectoria de la empresa y
su personal altamente calificado.

OBJETIVO Il

Desarrollo un trato personalizado a clientes
actuales por parte de todo el personal de la
institucién, donde se  proporcionaran
incentivos como promociones y/o para captar
la atencion de sus clientes actuales y
potenciales.

OBJETIVO Il

Aplicacion de estrategias de comunicacién
considerando las estrategias de marketing
experiencial, en ella se propone el uso de las
nuevas tecnologias de la informacién y el

oportuno manejo de redes sociales.

Fuente: Huiza (2020)

63



PROGRAMAS DE FORMACION DEL TALENTO HUMANO

Cuadro N°25: Programas de formacion de talento humano

5. Seguimiento y
control de clientes

Modulo Objetivos Contenido Horas | Evaluacion
1. Aumentar la
efectividad en las
Identificar ventas
aspectos 2. Definicién de
tedricos y marketing
1 conceptuales | experiencial, 5 horas | Formativay
del marketing | beneficios e sumativa
experiencial importancia
3. Impacto del
marketing
experiencial en el
mercado Venezolano
1.Uso de nuevas
tecnologias (RR. SS),
iméagenes que emitan
sensaciones,
Estudiar emociones por medio
2 estrategias de | de videos, pendones,
marketing entre otros 5 horas | Formativay
experiencial 2. Olores que sumativa
identifiquen a la
empresa
3. Disefio de material
POP
4. Servicio al cliente
1.Persuacion
Indagar sobre | 2. Negociacion
3 técnicas de 3. El cliente
venta 4. Comportamiento 5 horas | Formativay
del consumidor sumativa
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PRESUPUESTO PARA MEDIR COSTOS DE INVERSION DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL

Cuadro N°26: Presupuesto de costos de inversion

ESTRATEGIAS

RECURSOS

GASTOS
ECONOMICOS

Formacion del talento humano

en materia de marketing

Gastos de entidad

15 horas x 6$= $90

Gasto de material

20 personas x 2.5$= $50

experiencial ggit:)i\llei;ual (V?jeObearrTr]\;lterial 15 horas x 2$= $30
Refrigerio 3 dias x 20%= $60
Material de papeleria $20

GASTOS CAPACITACION $250

ESTRATEGIAS RECURSOS GASTOS ECONOMICOS
Disefio y elaboracion $150
de pagina web

Aplicacion de nuevas Peg
tecnologias de la Dominio de péagina $50
informacion web
Video promocional $40
Material POP $180
(volantes, lapiceros,
cuadernos,)
Disefio e impresion de $180
5 pendones
Disefio digital de posts $70
para redes sociales
GASTOS DE APLICACION NUEVAS $670
TECNOLOGIAS
TOTAL GASTOS $920
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PROPUESTA DE MATERIAL POP (VOLANTES)

Figura 4: propuesta de material pop (volantes)

18 ANOS APORTANDO A LA FORMACION GASTRONOMICA
DENUESTRO PAIS. VEN E INFORMATE SOBRE NUESTRA
OFERTA EDUCACTIVA, LA MAS COMPLETA Y CALIFICADA,
CONINSTALACIONES ACORDES Y LN EXCELENTE EQUIPO
DE INSTRUCTORES A TU DISPOSICION

‘Escuela de Cocina pnivel:
SUB CHEF: CERTIFICACION DE 216 HRS Y FRANCQS'CULENAR!O

CHEF: CERTIFICACION DE 216 HRS Y FRANCES CULINARIO
CHEF INTERNACIONAL: CERTIFICACION TOTAL DE 944 HRS

Escuela de ‘Pasteleria nivel:

SUB CHEF: CERTIFICACION DE 216 HRS Y FRANCES CULINARIO
CHEF: CERTIFICACION DE 216 HRS Y FRANCES CULINARIO
CHEF INTERNACIONAL: CERTIFICACION TOTAL DE 944 HRS

© f @cegaven Tel: XXXX- XXXX

Fuente: Huiza (2020)
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CONCLUSIONES

Para la elaboracion de las conclusiones de la investigacion, fue preciso analizar
las respuestas de cada uno de los items considerando los objetivos especificos, esto se
hizo por medio de la identificacion previa de la participacion en el mercado regional
de la empresa Centro de Estudios Gastrondmicos de Venezuela, o mejor conocido por
sus siglas CEGAVEN que permitio conocer a fondo la percepcion que tiene el capital
humano sobre la organizacién donde prestan servicios, asimismo, se busco diagnosticar
los tipos de experiencias obtenidas por los clientes actuales de la organizaciéon, todo
ello a través de cuestionarios en la modalidad encuesta las cuales fueron aplicadas al
personal de distintas areas y a los estudiantes que actualmente adquieren los servicios
que presta la empresa. Donde los resultados arrojados, mostraron la necesidad de
elaborar un disefio de estrategias de marketing a fin de posicionarse cada vez mas en el

mercado.

En relacion al diagnostico de experiencias obtenidas, su pudo observar que la
institucion académica Centro de Estudios Gastronémicos de Venezuela es una empresa
lider en el mercado, donde se reconocen sus largos afios de trayectoria y prestigio, sin
embargo, esta carece de estrategias de marketing que le permitan expandirse con mayor
fuerza, aun asi, una de las fortalezas que posee la empresa es el alto nivel de formacién
que tiene cada uno de sus instructores, lo que es atractivo para los interesados en sus

servicios.

En cuanto a la relacion precio-calidad de los productos y/o servicios que ofrece
la empresa cegaven, la respuesta de los clientes actuales es positiva, 1o que en otras
palabras diferencia dicha empresa de la competencia ya que a pesar de que los precios
que ofrece la misma no son competitivos con diferencia a empresas que se dedican a la
misma actividad comercial, al ser estos mucho mas elevados, los consumidores

reconocen que existe una relacion entre lo que estan pagando y la calidad obtenida.
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Otro aspecto a referir es que la empresa Centro de Estudios Gastronémicos de
Venezuela, posee las instalaciones de escuela de cocina y pasteleria mas grande y
moderna en el estado Carabobo, donde los estudiantes indicaron a través de sus
respuestas que son las adecuadas y que se sienten comodos dentro de las mismas, lo
que de alguna manera facilita la aplicacion de experiencias gratas en los clientes, al

igual que la receptividad con posibles clientes.

En relacion a la identificacion de estrategias de marketing experiencial, se pudo
observar que a pesar de que los trabajadores estan altamente calificados para el puesto
donde se desempefian desconocen estas estrategias para los procesos de venta y
fidelizacion en el mercado; incluso manifestaron que la empresa no posee ninguna
estrategia concretar para el cumplimientos de los distintos objetivos, sin embargo, se
debe aclarar que la empresa utiliza medios tradicionales y digitales de marketing pero

no de la forma adecuada y continua que las mismas merecen.

Entre las debilidades detectadas a la empresa Centro de Estudios
Gastronémicos de Venezuela (CEGAVEN), es que no posee un departamento
especializado en marketing y ventas, donde se observa una necesidad latente que no se
simplifica con solo una asesoria en materia de marketing, si no en la formacion de su
capital humano, para ofrecer una experiencia; Antes, durante y después de la obtencion
de los diferentes productos y/o servicios.

Durante el proceso de recoleccion de informacion se pudo constatar que todo el
personal de la empresa, estan prestos para el desarrollo de proyectos que les permita
participar en pro del beneficio la organizacion, del mismo modo expresaron su deseo a

recibir una debida formacion para el desempefio efectivo de sus labores.

En relacion al material POP se considera que debe ser mejorado de forma que
resulte mas llamativo a clientes potenciales, asimismo, se destaco que han puesto en
practica el uso de esta herramienta sin embargo este mismo no se entregaba con

frecuencia lo que representa una fuerte debilidad, producto de que no se brinda
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informacion adecuada en cuanto a las caracteristicas y bondades en sus productos y
servicios sin contar que no destacan promociones y descuentos que Ilamen la tension

de consumidores potenciales.

Finalmente, las estrategias propuestas en dicha investigacion contribuirian al
proceso de crecimiento y expansion debido a que las estrategias de marketing
experiencial logran aumentar la participacion en el mercado, junto con la fidelizacion

de los consumidores; ademas de ofrecer experiencias Unicas y gratificantes.
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RECOMENDACIONES

Una vez realizado las conclusiones de la investigacion se procedera a efectuar las
recomendaciones pertinentes a la empresa Centro de Estudios Gastrondmicos de
Venezuela (CEGAVEN) con el objeto de proporcionar algunas sugerencias despues de
haber ejecutado el diagnostico situacional, dichos planteamientos permitiran ofrecerles
algunas recomendaciones que pudieran ser evaluadas por direccién general de este

establecimiento comercial. A continuacion, se exponen cada una de ellas:

Una de las recomendaciones es crear programas de formacion continua dirigida al
capital humano, con la finalidad de que estos adquieran competencias que puedan
contribuir al crecimiento de la empresa en el mercado. Es oportuno indicar que la
direccion general deberd involucrar a todos sus trabajadores en los cambios que quiere
desarrollar la empresa a fin de crear mayor sentido de identificacién y propiedad por

parte de los mismos.

Se sugiere crear equipos de trabajos dedicados exclusivamente al area de marketing y
ventas, donde se desarrollaran nuevas ideas a fin de satisfacer las necesidades y
exigencias del cliente, logrando asi obtener mejor participacion en el mercado y tener

la fidelizacion por parte de sus clientes.

Es importante crear vinculos estratégicos con universidades, centros comerciales donde
se pueda tener espacios a modo de stands informativos para aumentar su cartera de
clientes, todo ello teniendo en cuenta estrategias de promociones que capten la atencion

de los clientes potenciales.
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Asimismo, se sugiere incorporar nuevos servicios de capacitacion estudiantiles en

materia gastronomica; ademas del seguimiento individual y personalizado de cada uno
de los estudiantes.

Por ultima recomendacion se sugiere vigilar de forma constante y continua la
informacion utilizada en redes sociales y pagina web, a fin de brindarle una mejor
informacién al cliente sobre los productos y servicios que la misma ofrece;

manteniendo una comunicacién interactiva con los mismos.
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