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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general, proponer estrategias de
marketing de guerrilla para promocionar la empresa 360° en Valencia, Estado
Carabobo. Cabe destacar que la organizaciéon es una empresa comercializadora de
narguiles y vaporizadores, al respecto se menciona que no contaba con marketing de
guerrilla, por tanto, se diseflaron las estrategias para promocionar la misma. Al
respecto, se indica que este proyecto estuvo concebido con una modalidad de proyecto
factible y el disefio de la investigacion fue de campo con una poblacion de 888.109
personas, y se tomé una muestra de 90 personas. Las técnicas que se utilizaron fueron
una entrevista de 8 preguntas abiertas y una encuesta dicotomico de 10 preguntas
cerradas de seleccion multiple, con el fin de realizar un analisis de los datos obtenidos,
lo cual contribuy6 con la investigacion para el alcance de los objetivos planteados a
través de estrategias concretas.

Descriptores: Mercadeo, estrategias, marketing de guerrilla, promocion.



INTRODUCCION

El marketing de guerrilla es una alternativa para generar alto impacto en los
consumidores a través de una baja inversion, esta herramienta contribuye en la
comunicacion entre la empresa y su publico objetivo. Lo cual le permite a la
organizacion diferenciarse de la competencia, ya que se utiliza publicidad diferente,
mediante medios no convencionales. Por lo tanto, la presente investigacion se
encuentra orientada a plantear estrategias, con el fin de dar a conocer la empresa 360°
y lograr una promocién exitosa de la misma, ésta se dedica a la venta de articulos
asociados al area de narguiles y vaporizadores, ubicada en el C.C Concepto La Vifia,
Valencia, Estado Carabobo.

La investigacion se estructura en cuatro capitulos, especificados a continuacion:

Capitulo I: El Problema. Comprende la exposicion del planteamiento del
problema, establece los objetivos de la investigacion y su debida justificacion.

Capitulo 11: Marco Teorico. Contiene los antecedentes de la investigacion, las
bases tedricas y los términos basicos que se utilizaran a lo largo de la propuesta.

Capitulo I111: Marco Metodoldgico. Describe el tipo y nivel de investigacion, las
fases metodoldgicas en base a los objetivos especificos.

Capitulo 1V: Resultados. Indica los resultados de la ejecucién de la
investigacion.

Capitulo V: La Propuesta. Se expone el disefio y desarrollo de la propuesta hacia
la organizacion y se presentan las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, las referencias, tanto bibliograficas como electronicas que

sustentan la informacion.



CAPITULOI.

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

La competitividad de las empresas hace referencia a la capacidad que tienen las
mismas para desarrollar ventajas comparativas y producir bienes y servicios de forma
eficiente, lo que le permite alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en
el entorno socioeconémico. Esta posee una importante y decisiva connotacion
econdémica; de hecho, la competitividad de una economia nacional estd construida
sobre las empresas que operan en ella. El desafio de las empresas o industrias
actualmente es el disefio de habilidades que permitan la obtencion de beneficios y ganar
o mantener la participacion en los mercados nacionales e internacionales que generen
una ventaja competitiva, de tal manera que se promueva la maxima ganancia de
bienestar.

En la actualidad, las empresas a nivel mundial enfrentan cambios que las
obligan a fortalecer y a buscar el crecimiento, invirtiendo grandes proporciones de sus
recursos economicos para el desarrollo y la aplicacion de estrategias de mercadeo que
generan una mayor promocion de su marca en el mercado, un significativo incremento
en las ventas y la fidelidad de clientes a traves del tiempo.

En tal sentido, las organizaciones obtienen y sostienen sus ventajas competitivas
a través del mejoramiento e incorporacion permanente de innovaciones; una de las
formas de aplicar esto, es a través de las estrategias de marketing de guerrilla. Este
concepto fue desarrollado en 1984 por Jay Conrad Levinson, y puede considerarse de
acuerdo al mismo autor (Levinson ,2007), como un término general que engloba todo
un conjunto de estrategias no tradicionales de mercadeo y que se enfoca en fortalecer

la creatividad y el poder imaginativo en ello. Hoy en dia, esta tendencia se usa de modo



que la estrategia sea ejecutada por medios no convencionales, y que consiga su objetivo

mediante el ingenio y la creatividad. En base a ello, Romana (2014) considera que

La investigacion en el area de marketing de guerrilla se justifica por una serie de
motivos, entre ellos, el actual nivel de inversion y el crecimiento de la estrategia,
el impacto positivo de la comercializacién no convencional en los consumidores,
la contribucion a las précticas de comunicacién de marketing y la falta de
investigaciones existentes sobre este tema. (p.9)

Tomando en cuenta lo anteriormente descrito, se deduce que tal aseveracion es
valida, debido a que en la actualidad son méas constantes las innovaciones desarrolladas
por el ser humano, produciendo asi cambios significativos en el mercado, razén por la
cual las empresas ponen en marcha mecanismos de adaptacion y flexibilidad que les
permitan fortalecer su posicion en sectores donde la competencia es mas dificil, ya que
la globalizacion les impide nuevos retos.

Sobre el marketing de guerrilla, se ha creado una tendencia en diversos paises,
puesto que se busca potenciar las empresas y diferenciarse de la competencia por medio
de estrategias de esta area. Esto generalmente es lo que conforma cualquier vision o
mision de una organizacion, no obstante, en la actualidad, no es suficiente con cumplir
con esas premisas financieras para mantenerse dentro del mercado, debido a la
dinamica cambiante que se ha generado, por lo que, se busca crear alianzas estratégicas
para el logro de la promocion de las empresas.

En el &ambito empresarial venezolano, se ha dado la prioridad a una busqueda
intensa de mejorar los niveles de productividad al menor costo posible, asi como
también a generar satisfaccion al cliente a través de ventajas competitivas que
destaquen a la organizacion dentro del mercado en que se desenvuelven. Existen una
variedad de empresas que utilizan este tipo de estrategias para promocionarse,
utilizando todo lo tradicional de la publicidad y lo mezcla con el factor sorpresa. La

innovacion y la creatividad son un recurso de suma importancia en las organizaciones



y empresas del pais, las mismas buscan su crecimiento y promocion, creando una
cultura para diferentes tipos de publicos, con la menor inversion posible.

Toda vez que se ha detallado el &mbito de aplicacidn general de esta estrategia,
en el plano local se estudié a la empresa 360°, ubicada en Valencia, Estado Carabobo,
para que sea promocionada por medio de diversas estrategias. El objetivo comercial de
la empresa, es la venta de articulos asociados al area de narguiles y vaporizadores. En
este sentido, se desea dar a conocer y explotar esta selectiva area, utilizando métodos
creativos y haciendo publicidad diferente para expandir dicho mercado. Sin embargo,
en los ultimos afios se ha incrementado el publico del mismo, por lo que se considera
importante que los consumidores conozcan mas sobre esta tendencia.

Es importante destacar, que la empresa mencionada, es nueva dentro del
mercado de sus competidores, por lo que se busca promocionarla en el mercado
venezolano, dando como consecuencia la dificultad para captar nuevos clientes. Es por
lo anterior, que para que dicha organizacion pueda aumentar su participacion, dandose
a conocer en Valencia, Estado Carabobo, se considera la incorporacion de estrategias
de marketing de guerrilla, teniendo como herramienta la promocion de la empresa, con
el fin de que pueda dirigir sus procesos hacia lo mejor y adaptarse a las tendencias del

mercado actual.

1.1.1. Formulacion del Problema
¢Qué estrategias de marketing de guerrilla son las mas idoneas para

promocionar la empresa 360° en Valencia, Estado Carabobo?

1.2.0bjetivos de la Investigacion
1.2.1. Objetivo General
Proponer estrategias de marketing de guerrilla para promocionar la empresa

360° en Valencia, Estado Carabobo.



1.2.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual del mercado al cual va dirigido la empresa 360°
ubicada en Valencia, Estado Carabobo.
e Determinar las estrategias de marketing de guerrilla para la promocién de la
empresa 360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo.
e Disefar las estrategias de marketing de guerrilla para la empresa 360° ubicada

en Valencia, Estado Carabobo.

1.3. Justificacion

La presente investigacion se justifica dado a que las empresas buscan nuevas
alternativas para promocionarse, sin necesidad de invertir gran cantidad de dinero, lo
cual es posible, al centrar los esfuerzos de la campafia en una ejecucion por medios no
usuales y asi captar la atencidn del pablico objetivo mediante la creatividad.

Desde el ambito social y cultural, en Venezuela las creencias sobre el narguile y
los vaporizadores han crecido exponencialmente, sin embargo, el tema irrumpié como
una moda en el mercado venezolano. A pesar de que la pipa de agua, tiene una historia
que data de unos 600 afios atras, seguin algunos portales de internet, los cuales afirman
que se empez06 utilizar en los paises orientales, como en la India, en China y Egipto,
para la poblacion venezolana es algo nuevo, porque es novedoso para las personas, asi
el instrumento tenga una historia muy antigua.

Debido a lo expuesto anteriormente, este proyecto se caracteriza por buscar crear
una cultura con mas informacién, donde se amplie el conocimiento sobre estos
artefactos, ya que debido al crecimiento de la demanda han surgido diversas
organizaciones que se dedican a la comercializacion y distribucion de vaporizadores,
narguiles y todo lo relacionado. Es por ello, que se tiene como finalidad disefar

estrategias de promocién a través del marketing de guerrilla, para la empresa 360°, que



contribuyan a generar un crecimiento y mejorar la promocién de sus productos en el
mercado, para asi diferenciarse y resaltar ante la competencia.

Entre sus metas, la investigacion pretende ayudar a la empresa a expandir la
cartera de clientes y ser una de las organizaciones con mayor influencia en la venta de
articulos relacionados en el area de narguiles y vaporizadores. Por otra parte, desde el
punto de vista académico, se justifica, debido a que la Universidad José Antonio Péez,
hace evidencia a través del presente trabajo, su capacidad para desarrollar profesionales
con conocimientos y destrezas relacionadas al &rea de mercadeo, las cuales sirven como
sostén para futuras investigaciones relacionadas con esta tematica, debido a la situacion
problematica expuesta anteriormente. Para finalizar, servira a los autores, puesto que,
gracias a la investigacion se obtendran conocimientos, una educacién oportuna y
perecedera, para el crecimiento como profesionales en el desarrollo de su carrera como

licenciados de mercadeo.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El marco tedrico es la médula del contenido referencial de este proyecto, toda
vez que en esta seccion se amplia la descripcion del problema haciendo uso de la
integracion de apartados relevantes y estableciendo sus interrelaciones. Segun Tamayo
y Tamayo (2006:146) “Todo hecho anterior a la formulacion del problema que sirve
para aclarar, juzgare interpretar el problema planteado, constituye los antecedentes”.
En tal sentido, esto supone recopilar las fuentes documentales con la finalidad de
extraer y sumar informacion de interés que sirva a la construccion de este marco, bien
sean teorias, investigaciones o antecedentes que encuadren con este estudio.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Se puede resaltar que con la recopilacion de varios antecedentes el concepto u
objetivo del proyecto se consolida dandole un mayor nivel y fundamento a la
investigacion a desarrollar. Sabiendo esto, se presentan una serie de proyectos que
aportan estudios realizados con el area de trabajo y que apoyan la misma:

2.1.1. Internacionales

Se menciona en primer lugar a Pedraza (2017), con su trabajo de grado titulado
“El marketing de guerrilla: Street marketing, viral marketing, y analisis de
campaias”. Ejecutado en la Universidad de Valladolid ubicada en Espafia, para optar
por el Titulo de Grado en Publicidad y RRPP. Dicha investigacion de tipo documental,
tuvo como objetivo general explicar la importancia del marketing de guerrilla en la
actualidad, analizar su evolucion y sus tacticas, especialmente street marketing y viral
marketing, por lo novedoso de una técnica publicitaria no convencional, y de bajo
coste, donde prima el ingenio de los profesionales por encima de altos presupuestos,

buscando que el consumidor experimente nuevas experiencias y conozca la marca que



le provoca dicha reaccion. La investigacion se baso en el estudio documental, enfocado
basicamente con los criterios del autor, apoyandose en informacién divulgada por
medios. El autor concluy6 que la situacién actual, puede potenciarse con el uso de estas
estrategias y lograr su promocion en caso de ser nueva, 0 posicionamiento, en caso de
mantenerse en el mercado. Cabe destacar que, el citado objeto de estudio guarda
estrecha relacion, coherencia y pertinencia con las variables de la actual investigacion,
entre ellas el marketing de guerrilla, lo cual es una herramienta importante para la
promocion de una empresa, que en este caso es 360°. Esta investigacion resulta un
soporte informativo importante.

Conviene enfatizar la investigacion presentada por Robalino (2015), en su Trabajo
de Grado titulado “Disefio aplicativo del marketing de guerrilla para la imagen
corporativa de la Universidad Regional Autonoma de los Andes extension
Riobamba” expuesto en la Universidad Regional Autonoma de los Andes, ubicada en
Riobamba, Ecuador; para lograr la obtencion del Titulo de Ingeniero en Disefio y
Comunicacion Visual. La cual se llevo a cabo bajo una modalidad descriptiva, y siendo
una investigacion de tipo factible, con base experimental, se basé en un estudio y
analisis sobre el disefio aplicativo de marketing de guerrilla para la imagen corporativa
de la mencionada universidad, utilizando instrumentos para la recoleccion de datos y
también se aplicaron encuestas, que constaron de 15 preguntas a estudiantes que
pertenecen a la mencionada casa de estudio, concluyendo que las condiciones actuales
de la misma son favorables para adaptar un plan estratégico de marketing de guerrilla,
para asi, no solo beneficiar a la empresa de estudio, sino a través de la maximizacion
de los beneficios, a los estudiantes, ensefiando ofertas académicas, y excelente
informacidn para decidir a través de innovadoras técnicas de imagen para la misma.
Este aporte deja como resultado a esta investigacién la importancia de aplicar
estrategias, para promocionar una marca o empresa y conocer los beneficios que esto
otorga. En el caso de la empresa 360°, esto demuestra lo importante que es dar a

conocer la misma. Dicho estudio refleja un aporte importante al presente trabajo, ya



que el objetivo es semejante, pues se busca generar estrategias de marketing de guerrilla
para una empresa.

2.1.2. Nacionales

Uno de ellos, es el trabajo realizado por Ostos (2016), realiz6 un trabajo de grado
titulado “Estrategias para promocionar el lanzamiento del producto Maltin Polar
en envase tetra pak en el municipio San Diego del Estado Carabobo” ejecutado
para la Universidad de Carabobo, para optar por el Titulo de Magister en
Administracion de Empresas Mencién Mercadeo, presentado bajo un estudio
descriptivo, con modalidad de campo, teniendo como objetivo principal, establecer
estrategias para promocionar la introduccién del producto Maltin Polar en envase Tetra
Pak en el municipio San Diego del Estado Carabobo, dicho trabajo se desarroll6 bajo
el uso de un instrumento de recoleccion de datos como lo fue el cuestionario de 10
preguntas, aplicado a una muestra total de 67 personas comprendidas entre las edades
de 10 a 19 afos. Los resultados obtenidos permitieron el diagnéstico de la demanda
potencial del producto Maltin Polar Tetra Pak, comprobandose que tiene gran
aceptacion e intencion de compra, y a partir de alli se disefiaron las estrategias
promocionales. En dicho trabajo de investigacion se puede apreciar que es necesario
desarrollar estrategias promocionales para la introduccién del nuevo producto,
acompafado de estrategias publicitarias para impulsar el lanzamiento del mismo, este
trabajo de investigacion sustenta la importancia de la eleccidn de las estrategias para el
lanzamiento de un nuevo producto, marca o empresa. Es asi como 360°, puede iniciar
su promocién en el mercado, a través de diversas estrategias, ademas de las grandes
oportunidades que se presentan, debido a la novedad de la empresa.

Por su parte, Biase (2016), en su trabajo de grado titulado “Marketing
experiencial para el posicionamiento de marcas de productos libres de gluten en
Maracaibo” el cual fue expuesto en la Universidad Rafael Belloso Chacin, para optar
por el Titulo de Licenciada en Administracion, mencion: Mercadeo. Dicha
investigacién, tuvo por objetivo analizar el marketing experiencial para el

posicionamiento de marcas de productos libres de gluten en Maracaibo. Fue un estudio



descriptivo, de tipo no experimental, transaccional y bajo la modalidad de campo. Se
realizd un censo poblacional para la poblacion (A), conformada por cinco (5) gerentes
de mercadeo de las marcas de productos libres de gluten venezolanas en Maracaibo, y
otro censo poblacional para la poblacion (B), correspondiente a sesenta y siete (67)
clientes o consumidores de marcas de productos libres de gluten en Maracaibo. Los
resultados arrojaron que los gerentes de mercadeo de las marcas de productos libres de
gluten en Maracaibo, realizan un regular desempefio del marketing experiencial,
existiendo grandes oportunidades de mejoras en el sector. También existe interferencia
en la promocion de las marcas estudiadas, por lo cual debieron desarrollar una ventaja
Unica competitiva a traves de otras estrategias.

Es de relevancia mencionar que, en el anterior proyecto, no existia un buen
desarrollo en referencia a campafias publicitarias que estimulen los pensamientos del
consumidor, es por ello, que se plantean estrategias mas innovadoras con actividades
de marketing para lograr una participacion de mercado exitosa, como las aplicadas en
el presente trabajo, asi como también es importante la diferenciacion de la competencia.

Cabe destacar, el trabajo de grado realizado por Afiez, Berrospi y Diaz (2016),
titulado “Estrategias de gestion de promocion para la mejora del posicionamiento
del producto. Caso: Calzados JUMP?”, el cual fue expuesto en la Universidad de
Carabobo, para que los autores optaran por el Titulo de Licenciados en Administracion
Comercial. Dicho estudio tuvo como objetivo general, proponer estrategias de gestién
de promocién para la mejora del posicionamiento del producto. Caso: Calzados Jump
en Valencia, Estado Carabobo, con la finalidad de captar y posicionar a la empresa en
el mercado a la altura de las necesidades y expectativas de los clientes potenciales,
fundamentandose en el analisis de la problematica de la empresa en estudio, donde la
falta de promocidn por parte de la empresa en cuestion ha ocasionado disminucién de
la cartera de clientes e imposibilitando su crecimiento en un mercado cada dia mas
exigente. El soporte tedrico fundamental se basd en conceptos relacionados con la
promocion, sus herramientas y el posicionamiento. Fue un estudio bajo la modalidad

de un proyecto factible, con apoyo de una investigacion de campo. Para la recoleccion
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de datos se aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. El total
de la muestra estuvo constituida por 187 clientes de la empresa. El instrumento para la
recoleccion de informacion estuvo estructurado por preguntas de tipo dicotémicas, de
seleccion multiple. Una vez aplicado el cuestionario se pudo deducir que la empresa
necesitaba estrategias promocionales que le permitan tener una posiciébn como
distribuidora de calzado a nivel regional, incrementar su posicionamiento y aumentar
su participacion en el mercado. Este estudio resulta un soporte informativo, debido a
que se generan estrategias en relacion a la promocion, para lograr incrementar, de una
forma significativa, la participacién y hacer crecer a la empresa en gran magnitud,
dentro del Estado Carabobo, el cual se relaciona claramente con el objetivo de la

presente investigacion.

2.2. Bases Tedricas

Cuando se da un inicio a un proceso de investigacion, se toman en consideracion
los fundamentos tedricos que le permiten al lector conocer y analizar la problematica
de la investigacion planteada, segin 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 y explicar el problema planteado”.

A continuacidn, se presentan las teorias que sustentaron bibliograficamente esta
investigacion.

2.2.1. Marketing

El marketing es de suma importancia, no solo para el exito de una empresa, bien

sea grande o pequefia, sino también para su existencia. Sin ella, la empresa no seria
capaz de sobrevivir. Es por ello que, Kotler y Armstrong (1998:7), afirman que “el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes”. Se trata de la conexion entre el cliente y la empresa, ya
que, a través de él, se conoce ampliamente qué, como, cuando y dénde demanda el

producto y/o servicio.
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Hoy en dia, es preciso interpretar el marketing no en el sentido antiguo de lograr
una venta, mediante una conversacion, sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades del cliente. Si se logran entender de la mejor forma los deseos, gustos,
inquietudes y necesidades del consumidor, se alcanzan desarrollar productos, servicios
e incluso estrategias que ofrecen un mayor valor, se asignan precios apropiados, y se
distribuyen de manera eficaz, el proceso de venta se concretara muy facilmente. Por lo
tanto, la venta y la publicidad son sélo una parte que conforma la mezcla de marketing,
la cual se define como un conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas
para satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones.

Por su parte, Stanton (2004) destaca la orientacion hacia el cliente y la
coordinacion de las actividades de marketing para conseguir los objetivos de
desempefio corporativo. Generalmente, se puede sintetizar como una orientacion al
cliente. Todas las actividades de marketing deben coordinarse, lo que se traduce en que
sus diversos aspectos (planeacion del producto, fijacion de precios, distribucion y
promocion) deben disefiarse y combinarse de una forma coherente, tomando en cuenta
que un ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad para llevarlas a cabo. Un
marketing que se encuentra orientado al cliente y coordinado de forma estratégica es
esencial para alcanzar los objetivos del desempefio organizacional.

El marketing en la investigacion es la columna vertebral del trabajo para lograr
disefiar estrategias que logren dar una promocion y posicién en el mercado a la
empresa, por lo que se debe conocer lo que envuelve este concepto. En un tiempo, se
creia que simplemente era la habilidad que tenia una empresa y sus integrantes para
poder dar venta a un producto y producir ganancia a una empresa, actualmente, es
necesario revelar la importancia que este tiene y los pasos que conlleva para impulsar
una marca o empresa en un mercado determinado.

2.2.2. Estrategias

El Gerente de Mercadeo tiene el deber de enfrentarse constantemente a la
busqueda de la congruencia entre las estrategias del producto o servicio vinculadas con

los objetivos de la empresa, con sus recursos, con los factores relevantes del

12



macroentorno y con las actividades de la competencia. Un buen estudio de estos
factores depende de la disponibilidad y analisis de la informacion, que debe contener
aspectos tales como el tamafio del mercado, el comportamiento y las necesidades del
consumidor.

Por lo tanto, es de suma importancia poseer una buena informacién sobre las
fuerzas del macroentorno, tales como las socioculturales, legales, politicas, los cambios
econdémicos; toda ésta informacion es indispensable para lograr la determinacion de la
viabilidad de las ofertas de la empresa para su mercado meta. Cabe destacar que, el
Gerente de Mercadeo debe monitorear de forma continua las actividades de la
competencia, para analizar y descubrir sus estrategias actuales o en curso.

El proposito de las estrategias es determinar a través de un sistema de objetivos
y politicas mayores, una descripcion de lo que se desea que sea la empresa. En cuanto
a la definicion de estrategias Gomez (1994:53), las define como “el resultado del
proceso de decidir sobre objetivos de la organizacion, los cambios de estos objetivos,
los recursos usados para obtener estos objetivos y politicas que deben gobernar la
adquisicion, uso y organizacion de estos recursos”.

Partiendo de esta definicion, se puede describir la estrategia como un plan,
resultado de una decision ejecutiva, cuya esencia consiste en desarrollar total o
parcialmente los recursos humanos y materiales de la empresa. Su meta principal es
asegurar la supervivencia y la prosperidad de la compafiia a largo plazo, buscando
obtener los mejores resultados segun los objetivos planteados. Las mismas permiten
concretar y ejecutar los proyectos estratégicos, pues responden a la interrogante sobre
como lograr y hacer realidad cada objetivo.

Las estrategias se encuentran orientadas a las variables que la empresa puede
manejar y que responden a las exigencias de comercializacion de sus productos. En la
practica, la decision sobre la seleccion de la estrategia se basa en el andlisis de los
costos (de la empresa, de la competencia, de los clientes) y los beneficios de las

diferentes alternativas y de su probabilidad de éxito.
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2.2.3. Estrategias de marketing

Formular e implementar estrategias de marketing es importante, ya que al
permitir estas alcanzar los objetivos de marketing, son las que construyen en gran
medida las ventas y las utilidades de la empresa. En este orden de ideas, para Kotler y
Armstrong (2003:65), la estrategia de marketing es "la l6gica de mercadotecnia con el
que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste
en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de
mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”. Estas se definen como
acciones que necesitan planificacion en su formulacioén, para tener un alcance general
y cumplir con los objetivos de la empresa.

Segln Stanton (2004:58), “una estrategia es un plan de accion mediante el cual
una organizacion busca alcanzar sus objetivos”. La relacion entre el marketing, los
objetivos y las estrategias para aplicar en una empresa, puede ejemplificarse del modo
siguiente:

e Realizar un anélisis de la situacion.

e Trazar los objetivos del marketing.

e Determinar la factibilidad y la ventaja diferencial.

e Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado.

e Disefiar una mezcla de marketing estratégico.

Estos pasos determinan la forma en la que se debe llevar a cabo una planeacion

para disefiar estrategias de marketing.

Igualmente, McCarthy y Perreault (2001:116), por su parte consideran que una
estrategia de mercadeo refleja el panorama general de lo que la empresa hara en alguin
mercado, por lo tanto, debe especificar su mercado meta y la mezcla correspondiente
de mercadeo. Es necesario menciona que, un mercado meta es un grupo bastante
homogéneo de consumidores que la compariia desea atraer. Estos clientes pueden tener
necesidades comunes, requerir productos similares, comprar por razones semejantes o

bien operar de manera anéloga.
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Para la investigacion, las estrategias de marketing definen el trabajo de grado, ya
que lo que se aporta en esta investigacion es dar a conocer estrategias para
promocionar, dar a conocer e impulsar en el mercado a la empresa 360°, con respecto
a su competencia, por lo que se desea atraer, retener y aumentar los consumidores de

los productos que se ofrecen, a través de una nueva experiencia.

2.2.4. Promocion

La promocion se trata de la persuasion y el convencimiento, a través de
determinadas acciones, las cuales buscan comunicar un mensaje de una marca. Para
Kotler y Amstrong (2003:98), la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-
mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los
méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren™. En
sintesis, consiste en el conjunto de actividades, que sirven para alcanzar objetivos
especificos, promover los productos o servicios y capar al publico meta.

Se trata de un conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para
lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al publico objetivo,
acerca de los productos y/o servicios que se comercializan en una empresa.
Igualmente, segiin Bonta y Farber (2005:44) expresan que la promocion es “el conjunto
de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en
el espacio, orientadas a publicos determinados”.

Por su parte, la promocion puede emplearse a través de estrategias con el objetivo
de apuntar hacia una prueba en la que el consumidor desconoce una marca,
organizacion, idea y/servicio, para incrementar las ventas o darse a conocer en el
mercado. Generalmente, las estrategias de promocion tienden a ser agresivas, ya que
sus objetivos principales son mantener e incrementar el consumo del producto;
contrarrestar alguna accion de la competencia; e incentivar a la prueba de un producto
y/o servicio. Por ello, es importante acotar que la funcién principal de dichas estrategias

es convencer a los consumidores que los productos o servicios que se ofrecen tienen
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una ventaja diferenciadora respecto a la competencia. Resulta oportuno tomar lo
publicado por Kotler y Keller (2006:288), “para planear la promocion es necesario
considerar el tipo de mercado, los objetivos de promocién de ventas, las condiciones
competitivas y la relacion costo-eficiencia de cada herramienta”.

Las diversas acciones promocionales que se ejerzan en una empresa deben
obedecer a una estrategia planificada, el mercado promocional engloba una serie de
acciones que tienen una caracteristica en comun, la suma de un estimulo adicional al
producto, servicio o idea, lo que ofrece un valor afiadido. Estas estrategias sirven para

informar al mercado de la empresa 360° o persuadirlo respecto a sus productos.

2.2.5. Publicidad

La publicidad obedece a la necesidad de llegar a un publico bastante amplio, es
decir, un mercado masivo necesita de una comunicacion masiva, pero a costos
razonables. Tiene una finalidad basicamente persuasiva, intenta convencer al receptor
para que actue en cierto sentido o piense de una determinada manera. Desde un punto
de vista comunicativo, la publicidad es una técnica de caracter complejo, propia de la
sociedad de consumo, que utilizan los productores de bienes y servicios, instituciones
0 asociaciones para dar a conocer algo al publico y persuadirlo para que realice una
accién concreta, comprar, evitar, adoptar determinados comportamientos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los de transmision por television, radio
y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, los innovadores y diferentes, y en fechas més recientes, el internet.

Adicionalmente, Stanton, Walker y Etzel (2004:569), destacan en su trabajo
Fundamentos de Marketing lo siguiente: “la publicidad es una comunicacion no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos”. En este sentido, conociendo la definicion de publicidad,
se puede deducir que es una forma de comunicacién impersonal, de largo alcance, que

es pagada por un patrocinador, para informar y convencer a un mercado meta acerca
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de los productos, servicios, ideas u otros, con la finalidad de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios y seguidores.

En tal sentido, toma fuerza lo publicado por Kotler y Armstrong (2006:470), los
cuales definen a la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y
promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.
En otras palabras, la publicidad se trata de la colocacion de avisos y mensajes
persuasivos, en tiempo o espacio, pagado en un medio de comunicacién por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que
buscan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular y
audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.

Los tipos de publicidad contribuyen con la determinacion de un alcance, los
diferentes usos que se le pueden dar, las situaciones en las que puede ser utilizada y los
patrocinadores que las emplean para lograr sus objetivos. La publicidad es la forma
mas conocida y comentada de la promocion, debido a su gran penetracion. También es
una herramienta de promocion importante, particularmente en el caso de
organizaciones cuyos productos, servicios e ideas se dirigen a mercados de consumo
masivo.

2.2.6. Campafa Publicitaria
Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), una campafia publicitaria esta
compuesta por todas las funciones necesarias para transformar un tema en un
programa coordinado tendiente a cumplir una determinada meta a favor de un
producto o marca, esta se planea dentro del marco de referencia del programa
estratégico global del marketing y de la campafia promocional. Antes de disefiar
este tipo de camparia los ejecutivos deberan:
e Conocer la audiencia meta.
e Establecer las metas promocionales globales.
e Fijar el presupuesto promocional global.

e Determinar el tema promocional general.
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Una vez terminado lo anterior, la compafiia comenzara a formular la campafia

publicitaria, los pasos de su disefio son: definir los objetivos, establecer un

presupuesto, crear un mensaje, seleccionar los medios y evaluar la eficacia, esta

meta se alcanza estableciendo objetivos especificos susceptibles de expresarse en

anuncios individuales que después son incorporados a la campafia. Los objetivos

mAas comunes son:

Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue familiarizar a los
prospectos con la compariia y sus productos, facilitando asi la labor de la
fuerza de ventas.

Mejorar las relaciones con los distribuidores, a los mayoristas y detallistas
les gusta ver que un fabricante apoya la venta de sus productos con
publicidad.

Introducir un producto nuevo, los consumidores necesitan estar informados
incluso sobre extensiones de linea que utilizan nombres conocidos de marca.
Ampliar el uso de un producto, con la publicidad se alarga la temporada de
un producto; se aumenta la frecuencia de reposicion o se acrecienta la
variedad de aplicaciones de un producto.

Contrarrestar la sustitucion de un producto, la publicidad refuerza las

decisiones de un cliente y reduce la probabilidad de que adopte otras marcas.

Establecidos los objetivos de la publicidad de se distribuyen las actividades

que le dan vida al programa de promocion y definir si se dispone del presupuesto

necesario para hacer posible las actividades necesarias para lograr los objetivos

propuestos. Posteriormente, cualquiera sea el objetivo de una campafia publicitaria,

los anuncios pueden lograr dos cosas: obtener y mantener la atencion de la audiencia

meta e influir en ella en el sentido deseado, para ello es preciso crear el mensaje y

seleccionarse los medios adecuados para despertar de manera eficiente la atencion,

es decir programar la difusion.
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La difusion publicitaria comprende la eleccion de los medios (diarios,
television, revistas, radio, internet y otros) y la planificacion de soportes
publicitarios mas adecuados para hacer llegar el mensaje al receptor o publico
objetivo al menor costo posible, los criterios de decision tanto de medios como de
soportes.

2.2.7. Redes sociales

Las redes sociales son webs que permiten a los usuarios entrelazarse para
poder comunicarse entre si, con los amigos que se encuentren dentro de su propia
red, en la cual pueden intercambiar fotos, videos, mensajes instantaneos,
comentarios en foto. Existen distintos tipos de redes. Estas son redes profesionales,
tematicas, mixtas, de ocio, personales, etc., y aun hoy siguen apareciendo otros tipos
de redes. Segun Borja (2010) “las redes que suelen utilizar los jovenes son las redes
sociales de ocio. En éstas, lo que se busca es estar en contacto directo con sus
contactos, ya sean amigos, conocidos, familiares... para intercambiar fotos,
comentarios, y mas”. (p. 178).

El concepto de red social, implica, entonces, un sistema abierto a través de un
intercambio dinamico entre integrantes y con integrantes de otros grupos, que
posibilita la potenciacion de los recursos que poseen y que se enriquecen con las
multiples relaciones entre diferentes miembros que la componen. Madariaga,

Abello, Sierra, & Magendzo (2003) comentan que

Las redes sociales son, en esencia, procesos dindmicos a través del tiempo y de
las circunstancias sociales concretas. Para algunos, la metafora de la red se ha
convertido en la respuesta a muchos retos de la contemporaneidad, como los
plantean los procesos de globalizacién y mundializacion. (p.12)

Eso es debido a que la ausencia de centros de decision, ejecucion y poder,
propuesta de la teoria de las redes, consecuencia con las condiciones de los procesos
nombrados. Las redes sociales son un instrumento cibernético que fue creado para
mantenerse en contacto de manera activa con la sociedad, basada en un entorno

amigable, familiar, o académico. Hoy en dia, el auge en el uso de las redes sociales
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es increible, es normal ver que se realicen transacciones comerciales en ellas. Por
lo tanto, es necesario tomar en cuenta esta herramienta para promocionar la empresa
en estudio.

2.2.8. Marketing de guerrilla

El marketing de guerrilla busca llegar a mercados utilizando estrategias
alternativas y métodos poco convencionales sintonizados con los habitos cotidianos de
los clientes. En cuanto a Levinson (2009:27), menciona que “la mercadotecnia de
guerrilla es un conjunto de estrategias para conseguir beneficios, a traves de métodos
no convencionales, tales como invertir energia y trabajo en vez de dinero”.

Cabe destacar su particularidad, ya que una campafia publicitaria con dichas
estrategias, puede aparecer en los lugares menos pensados, la inversién en su mayoria,
es la creatividad, logrando impactar en gran escala a los consumidores y posibles
clientes de la empresa. Se trata de compensar la falta de gran presupuesto con
imaginacion, tiempo de trabajo y conocimiento.

Por otro lado, Lenderman (2008), manifiesta que

Los autores de esta tendencia tienen como conciencia de que proponen y
practican un marketing que rompe con los esquemas clasicos de evolucién y
aparicion de escuelas y lineas de investigacion. Sin embargo, puesto a que se
trata de un enfoque vivo de plena vigencia, los principios de la guerra se pueden
aplicar al campo del comercio de la economia y del marketing. (p.99).

Lo que puede traducirse en que, el marketing podria asemejarse a un
enfrentamiento militar en el que los enemigos son los competidores y los clientes
del territorio a conquistar o defender. El objetivo de una campafia militar es vencer
muchas batallas que obtengan como resultado la accion de ganar. En cuanto al
marketing, no se trata de ganar o perder, sino de destacar ante los competidores de
un mismo mercado, logrando captar clientes e incrementar las ventas y fidelizacion

de los mismos.
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En sus principios estas estrategias fueron pensadas para Pymes, pero en la
actualidad también son recomendadas para grandes firmas que buscan rejuvenecer
su comunicacion, hablar en el lenguaje del nuevo consumidor, aprovechar las
herramientas que ofrece el 2.0, obtener free-press, generar buzz (boca a oreja) o
sorprender al target en vez de bombardearlo. Su importancia radica en que se trata
de un instrumento capaz de mejorar el retorno de la inversion (ROI), que ofrecen
los soportes publicitarios convencionales (prensa, television, exteriores) que
resultan mas caros, estan mas saturados y son cada vez menos efectivos. Hoy en
dia, luchar por ser diferente no es una buena idea, sino que es una obligacion para
encontrar un espacio propio dentro de un mercado saturado.

Existe una crisis econdémica, que se traduce en el recorte de presupuestos y
una crisis de la publicidad tradicional, observada en la necesidad de innovar todo el
tiempo. Esto implora el uso de la creatividad y medios no convencionales para la
creacion de una relacion nueva con el consumidor. En tal sentido, Lenderman
(2008:12), sefiala que “el marketing es un conjunto de técnicas no convencionales
mediante las cuales se pretende emboscar a los clientes con mensajes, publicidad y
promociones en el momento menos insospechado y por los medios menos
esperados”. Lo que se traduce en que, este tipo de estrategia genera una difusion
agil de un mensaje, con el fin de captar la atencién de los consumidores de forma
continua.

Este tipo de estrategia no requiere de una gran inversiéon sino méas bien de
ingenio e imaginacion. Para que una campafia de Marketing de Guerrilla no se
olvide en la mente del consumidor debe generar impacto desde el principio. Gingles
(2016), menciona los que pasos para aplicar marketing de guerrilla son:

e Realizar un estudio de mercado.

¢ Introducir el marketing en todas las areas de la empresa.

e Apostar por el talento en las campafas propias.

e Buscar e invertir en los mejores medios para tu promocion.
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Segln la misma autora (Gingles, 2016), existen diferentes técnicas para

aplicar esta estrategia, las cuales se dividen en:

Flashmobs: Se basa en el movimiento que genera reunir a un grupo de
personas para realizar una accion que capte la atencién del publico.
Ambient Marketing: Es una estrategia promocional que consiste en
escoger un espacio publicitario estratégico en la ciudad, donde haya
aglomeracion de personas a diario, y se asi mas visible la publicidad a
aplicar en ojos de los viandantes.

Publicidad encubierta: Se trata de un tipo de publicidad en la que el
receptor no la percibe de forma directa, sino subconscientemente.
Videos promocionales: Consiste en realizar un video, suele contar una
historia, el making off, una parte promocional de una marca, con la
intencion de captar la atencion de los usuarios o mostrar la campafia en
si, en ocasiones, el video que muestra como se hizo la campafia tiene

mas exito que la campafa en si.

El buen marketing de guerrilla se nutre de la puesta en escena inusual y de la

visualizacion especial de una idea creativa. Se encuentra en aquellas acciones

originalmente disefiadas para atraer la vista o en aquellos elementos perturbadores

e inesperados en lugares publicos, en diferentes plataformas online o en las redes

sociales, incluso alli donde las personas se enfrentan directamente a los contenidos.

Se debe sorprender y entretener a los consumidores y a los usuarios de tal forma

que tengan que mirar dos veces y que, por consiguiente, se vean motivados a

comentarlo y compartirlo con sus circulos sociales.

Segun Digital Guide lonos (2020), esto es visible especialmente en Internet.

En las redes sociales, blogs y revistas online se valoran, comparten y discuten

acciones publicitarias no tradicionales implementadas en forma de textos, imagenes

0 videos. Como consecuencia, el marketing viral en redes sociales como Facebook,
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Twitter o Instagram se ha convertido en un elemento fundamental para la aplicacion
y difusion mundial de la publicidad de guerrilla.

El marketing de guerrilla para la empresa 360° representa una herramienta de
suma importancia, ya que tiene como fin, contribuir con la promocion de la
empresa, para de esa manera lograr una posicion sélida en el mercado con respecto

a sus consumidores, haciendo notar un valor diferencial y una ventaja competitiva.

2.3. Definicion de Términos Basicos

Cliente: es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago.

Competencia: empresa o conjunto de ellas que compite con otro por fabricar o
vender el mismo producto y en condiciones similares de mercado.

Consumidor: persona o conjunto de personas que satisfacen sus necesidades
mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo.

Nichos de Mercado: es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a
una posicion de un segmento de mercado, en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas y estas Ultimas no estan del todo cubiertas.

Vaporizadores: es un dispositivo de extraccion de aceites esenciales.

Narguiles: también llamada pipa de agua, es un dispositivo que se emplea para
fumar tabaco de distintos sabores, con el uso de las esencias.

Esencia: producto utilizado en los narguiles o vaporizadores para otorgarles
sabor y olor.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Para Arias (2012:111), el marco metodolégico “incluye el tipo o tipos de
investigacion, las técnicas y los instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la
indagacion. Es el como se realizara el estudio para responder al problema planteado”.
En el siguiente capitulo se describe el contexto operativo de la investigacion, donde se
fijan los lineamientos que se llevaron a cabo para dar respuestas a las interrogantes
planteadas. En tal sentido se desarrolla el disefio metodolégico, tipo de estudio,

poblacion y muestra, técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

La investigacion se desarrollé bajo las lineas de trabajo que sugiere la modalidad
proyecto factible, debido a que se dirige a plantear una solucion viable a un problema
en un contexto determinado. De este modo, Arias, (2006:134), sefiala: “Que se trata de
una propuesta de accion para resolver un problema practico o satisfacer una necesidad.
Es indispensable que dicha propuesta se acompafie de una investigacion, que demuestre
su factibilidad o posibilidad de realizacion”. Se propondran estrategias de marketing
basadas en estrategias de guerrilla que permitan aumentar la promocion de la empresa
360°, lo que se evidenciara en el aumento de sus ventas e ingresos, ademas de darse a
conocer, a pesar de su poco tiempo en el mercado.

Ademas, este proyecto se apoya en un disefio de campo. Hernandez, Fernandez
y Baptista (2003:103), sefialan que la investigacion de campo “busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes”. El proceso de la investigacion,
indica que, se basa en recolectar datos directamente sin alterar ni controlar alguna
variable.

El nivel de la investigacion es de tipo descriptiva, con lo cual posteriormente se



elaboré una propuesta, lo que sustenta la modalidad de proyecto factible de la presente

investigacion. Segun el autor Arias (2012), define:

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacién de un hecho,
fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican en un
nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere

(p.24).
Se logra concluir que, son aquellas investigaciones que se encuentran orientadas
a la descripcion, registro, estudio, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la
elaboracion, composicion o proceso de los fendmenos, para de esta manera, constituir
la estructura de un hecho. La informacion suministrada por la investigacion descriptiva

se caracteriza por ser veridica, precisa y sistematica.

3.2. Fases metodoldgicas

3.2.1. Fase I. Diagnostico de la situacion actual del mercado al cual va
dirigido la empresa 360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

En esta fase se hizo un estudio, donde se utilizo un instrumento de recoleccion
de datos, llamado entrevista, que segin Arias (2006: 73) “mas que un simple
interrogatorio, es una técnica basada en un didlogo o conversacion “cara a cara”, entre
el entrevistador y el entrevistado acerca de un tema determinado, de tal manera que, el
entrevistador pueda obtener la informacion requerida”. En ese marco, se entrevisto al
director general de la empresa 360°, por medio de 8 preguntas abiertas, con el fin de
determinar las necesidades, la situacion actual y la proyeccion de promocion en el
mercado.

Seguidamente, se utilizo otra técnica de recoleccion de datos, conocida como
encuesta, para conocer la participacion que posee la empresa 360°, en el mercado local
de la misma. Segiin Tamayo y Tamayo (2008:24), la encuesta “es aquella que permite
dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de variables, tras

la recogida sistematica de informacion segun un disefio previamente establecido que
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asegure el rigor de la informacioén obtenida”. Estos instrumentos constaron de 10
preguntas cerradas, de tipo dicotomicas (Si y No) y para corroborarlos se uso la
validacién de contenido, con respecto a la técnica de analisis de datos de la tabulacién,
definida por Balestrini (2006:179), de la siguiente manera: “Consiste en el recuento de
la informacidn, a fin de determinar el nimero de casos que se ubican en las diferentes
categorias”. Se disefiaron para recolectar informacion de la poblacion, en relacién a sus
comportamientos, gustos y preferencias de la empresa, para de esta forma, la
informacion recolectada contribuya a fortalecer la creacion de las estrategias y potencie
la determinacion del segmento de mercado seleccionado.

Para poder aplicar la encuesta, es necesaria la determinacion de la poblacion y
la muestra, donde Tamayo y Tamayo, (1997:114), afirma que “la poblacion se define
como la totalidad del fenémeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una
caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. En
ese aspecto, la poblacion objeto estudio esta conformada por los habitantes de la ciudad
de Valencia, Estado Carabobo. El instituto nacional de estadisticas estima que para el
2015 se contaba con un total de 888.109 habitantes.

El mismo autor, Tamayo y Tamayo, (1997:38), afirma que la muestra “es el
grupo de individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un fenémeno
estadistico”. Es importante ya que, a través de la misma, se pueden evaluar y analizar
las caracteristicas de la poblacién. A partir de esto, se implementd la siguiente formula
a la poblacidn seleccionada.

z2.p.q. N
e (N-D

Donde:

n= tamafo de la muestra

N= poblacion

e= error (0,05)

z= limite de confianza (0,95)

p= probabilidad del éxito en la poblacion (0,5)
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q= probabilidad de fracaso en la poblacién (0,5)
Se sustituyen los valores:

Habitantes de Valencia: 888.109

_ (0,95)2.0,5.0,5. 888.109
~ (0,05)2. (888.109 — 1)

_200.379,593
T 2220,27

n = 90,2501016
n = 90,2501016 = 90

Posteriormente, se continud con la aplicacion de la encuesta, a la muestra
obtenida como resultado segin la férmula (90 habitantes de Valencia, Estado
Carabobo), se procedié a realizar un analisis e interpretacion de datos, el cual
contribuyd en gran medida con la investigacion para el alcance de los objetivos antes
planteados.

3.2.2. Fase Il. Determinacion de las estrategias de marketing de
guerrilla para la promocion de la empresa 360° ubicada en Valencia, Estado
Carabobo.

Para lograr el cumplimiento de esta segunda fase, se debe realizar un estudio
completo de la empresa, en donde se utilizaran las herramientas respectivas para aplicar
las estrategias adecuadas de marketing de guerrilla para la promocion de dicha
organizacion. En este sentido, para cumplir con los objetivos propuestos al inicio, se
desarrollé un diagnostico interno, a través de una Matriz PCI (Perfil de Capacidad
Interna), que segun el autor Serna (2017:38) “es la herramienta que utilizan los
estrategas para registrar, analizar y evaluar las fortalezas y debilidades que se pueden

presentar al interior de la unidad empresarial.” Por lo que, de esa forma se estudio la
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capacidad directiva, tecnoldgica, financiera, talento competitivo, humano y productivo
con el que cuenta la empresa en relacion a la competencia. Ademas, se realizara un
analisis externo de las oportunidades y amenazas de la empresa, utilizando una Matriz
POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio), tomando en cuenta lo
sefialado por Serna (2017:4) es la “herramienta que utilizan los estrategas para registrar,
analizar y evaluar las oportunidades y amenazas que se puedan presentar en el exterior
de la unidad empresarial.”. Tomando esto en cuenta, para evaluar los factores
potenciales de la empresa, como: la politica, economia, culturales y tecnoldgicos,
adicionando las necesidades y demanda del consumidor.

Posteriormente, se realizd un diagnostico general de la organizacion, donde se
facilité conocimiento de las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que existen en el entorno mediante una matriz DOFA, que
segun Zambrano (2006)

Es una herramienta de caracter gerencial valida para las organizaciones privadas
y publicas, la cual capacita la evaluacién situacional de la organizacion y
determina los valores que influyen desde el exterior hacia la empresa, estos
factores se convierten en am u oportunidades, por otro lado, la misién, vision,
objetivos y metas permiten analizar los factores internos de la empresa, es decir
sus fortalezas y debilidades. (p.84)

Se realizo con el fin de analizar la situacion de la misma a nivel operacional y
administrativo, para de esta forma, determinar los factores que deben mejorarse y
desarrollarse, a través de las estrategias viables, con el objetivo de promocionar y crear
una ventaja competitiva.

3.2.3. Fase I11. Disefio de las estrategias de marketing de guerrilla para la
empresa 360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo

En esta Gltima etapa, tomando en cuenta el diagnostico, siguiendo las fases
anteriores y establecidos los factores que determinan el comportamiento de los
habitantes en estudio, se procedera al disefio de las estrategias de marketing de guerrilla
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que permitiran promocionar a la empresa 360°, en Valencia, Estado Carabobo, de una
forma efectiva, cumpliendo asi con el objetivo general de la investigacion.

El disefio de la propuesta se presentara de la siguiente manera:

Presentacion de la propuesta

Justificacién de la propuesta

Obijetivos generales y especificos

Ventajas y beneficios de la propuesta

Desarrollo de la propuesta

2 e o

Factibilidad técnica, operativa y econémica
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Anlisis de los Resultados

En esta seccion se identifican las técnicas de analisis y de interpretacion delos
resultados, validando la manera como han sido planteados para darle solucion a los
problemas propuestos y verificando si los objetivos fueron cumplidos, para determinar
los puntos donde la empresa presenta mayor debilidad. Cumpliendo con lo estipulado
por Arias (2006:73), refiere que “el analisis de los resultados se definira a partir del uso
de las técnicas ldgicas o estadisticas que seran empleadas para descifrar lo que revelan
los datos recolectados”.

A continuacion, se presentan los resultados arrojados por los instrumentos de
recoleccion de datos, siguiendo los parametros establecidos, la ejecucion de cada fase
y el analisis de cada método elaborado para la solucién del problema, por cuanto es una
informacion cualitativa y cuantitativa que procede de la entrevista aplicada al director
general de la empresa y la encuesta aplicada a la muestra seleccionada. A fin de
presentar la informacién recolectada en investigacion, se introdujeron técnicas gréaficas
para la presentacion de los datos. Estas técnicas, estan relacionadas, con cuadros
estadisticos tipo descriptivos, los cuales se basa en la agrupacion, arreglo y
clasificacion de los datos, para luego llevar a cabo la elaboracion de la tabla de
distribucion de frecuencia y representacion porcentual en los gréficos circulares del
respectivo analisis. Los resultados del instrumento aplicado se analizaron
detalladamente concluyendo varios elementos de gran importancia para los objetivos

de la investigacion.



4.1.1. Fase I: Diagndstico de la situacion actual del mercado al cual va dirigido la

empresa 360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

Para llevar a cabo este objetivo, se realiz6 una entrevista al director general de

la empresa 360°, y de esta manera se obtuvo informacion sobre las necesidades, la

situacion actual y la proyeccion de promocion en el mercado de la misma. Las

preguntas formuladas demostraron los siguientes resultados:

Cuadro 1. Encuesta al director general de la empresa 360°

1. ¢A qué se dedica la empresa?

2. (A qué publico se encuentran
dirigidos sus productos?

3. ¢Cémo atrae clientes
compren en su tienda?

para que

4. ¢Cual es el producto que compran sus
clientes con mas frecuencia?

5. ¢Existe competencia directa para su
empresa en Valencia, Estado
Carabobo?

6. ¢Qué tipo de publicidad ha utilizado
para promocionar la empresa 360°?

7. ¢De qué forma combate la mala
reputacion sobre los vaporizadores y
los narguiles?

8. ¢Qué expectativas posee para su
empresa a largo plazo?

PREGUNTAS Y RESPUESTAS

R= A la venta de articulos para fumadores.

edad
sus

R=Toda persona
residenciada en
alrededores.

mayor de
Valencia vy

R=Mediante el uso de promociones y el
uso de las RRSS.

R=Los consumibles, como carbonas y/o
esencias de narguile o vaporizadores.
R=Si, existen ventas de los mismos
productos en areas cercanas.

R=Redes sociales

R=A través de la divulgacion de
informacion emitida por organizaciones e
institutos respetados.

R=Volvernos importadores y mayoristas
a nivel nacional de articulos relacionados
al area de vaporizadores y narguiles.

Fuente: Najul y Ramos (2020)
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Anélisis

En la entrevista realizada al director general se logré concluir que la empresa
se dedica netamente a la venta de articulos para fumadores de narguile o vaporizadores,
dirigiéndose a los habitantes de Valencia y sus alrededores, con exigencia de mayoria
de edad. Por otra parte, se consulté como atrae a sus clientes a la tienda, lo cual
respondio explicando el uso de promociones de sus productos. Por consiguiente, se
preguntd cuél es el producto que compran los clientes con mas frecuencia, a lo cual
respondid, que los productos consumibles son los de mayor demanda, como los
carbones o esencias de narguiles o vaporizadores.

Otra de las preguntas, corresponde a la existencia de competencia directa para la
empresa, lo cual respondié afirmativamente. Por consiguiente, dio a conocer que usa
las redes sociales para promocionar la misma. Cabe destacar que, sefialé en una de las
interrogantes que, ataca la mala reputacion mediante la divulgacion de informacion
emitida por organizaciones e institutos respetados. Por ultimo, alegd que su expectativa
a largo plazo es importar sus productos y darlos a conocer en todo el pais, logrando
grandes ventas como mayoristas a nivel nacional de articulos relacionados al area de
los narguiles y vaporizadores.

Sus respuestas, dieron a conocer la situacion en la que se encuentra la empresa
actualmente, destacando que existe competencia directa en el estado. La empresa 360°
puede diferenciarse a través de ventajas competitivas, por medio de estrategias de
marketing de guerrilla que contribuyan a su promocion. Ademads, pueden ser
aprovechados los gustos de los consumidores para crear promociones llamativas con
los productos de mayor demanda.

Después de lo anterior expuesto, para continuar con el desarrollo de esta fase
de la investigacion, se aplicd una encuesta para conocer la participacion que posee la
empresa 360° en el mercado local de la misma, y los gustos, preferencias y
comportamientos, tomando como muestra 90 personas residentes en Valencia, Estado

Carabobo.
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Pregunta 1. ¢ Es usted consumidor de productos relacionados al area de narguiles?

Cuadro 2. Consumidores de narguiles

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
. _____________________________________________________________________________________________________________________|
Sl 53 59%
NO 37 41%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

S| mNO

Gréfico 1. Consumidores de narguiles
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Se observa en el grafico N°1, que un 59% de los encuestados, lo que representa
a 53 personas, son consumidores activos de productos relacionados al &rea del narguile,
mientras que un 41%, en equivalencia a 37 personas, no lo son. Esto representa que, en
su mayoria, en la muestra estudiada de la poblacion de Valencia, Estado Carabobo,
existen posibles clientes potenciales para la empresa 360°en relacion al consumo de

productos de narguile, lo cual se puede aprovechar para la promocion de la misma.
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Pregunta 2. ; Consume productos relacionados al area de vaporizadores?

Cuadro 3. Consumidores de vaporizadores

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
. _____________________________________________________________________________________________________________________|
Sl 56 62%
NO 34 38%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

ES| mNO

Grafico 2. Consumidores de vaporizadores
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Se observa en el grafico N°2 que, un 62% de los encuestados, equivalentes a 56
personas, son consumidores activos de productos relacionados al area de
vaporizadores, mientras que un 38%, en representacion a 34 personas, no lo son. Esto
representa que, en la poblacion de Valencia, Estado Carabobo, existe una cantidad
significativa de posibles clientes potenciales para la empresa 360°, en relacion al

consumo de productos de vaporizadores.
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Pregunta 3. ;Usted compra estos productos en tiendas fisicas?

Cuadro 4. Compradores en tiendas fisicas

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
. _____________________________________________________________________________________________________________________|
SIEMPRE 37 41%
CASI SIEMPRE 8 9%
A VECES 18 20%
NUNCA 27 30%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

mS|IEMPRE mCASISIEMPRE ®A VECES NUNCA

Gréfico 3. Compradores en tienda fisica
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Segtin el grafico N° 3, se observa que el 41% de la muestra, es decir, 37
personas, siempre compran productos de esta area en tiendas fisicas, 9 %, en
representacion a 8 personas, lo hacen casi siempre y 20%, equivalente a 18 personas,
lo realizan a veces, lo que demuestra que un 70 % de la poblacion de Valencia, Estado
Carabobo, realiza este tipo de compras, en su mayoria, de forma continua. Por otro
lado, existe un 30%, haciendo referencia a 27 personas que nunca han realizado
compras por este medio. Esto concluye, que existe un amplio mercado que debe ser
incentivado, a través de diversas estrategias, a visitar y comprar en tiendas fisicas, como

la tienda de la empresa 360°.
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Pregunta 4. ;Ha visitado alguna tienda de este tipo de productos en Valencia,

Estado Carabobo?

Cuadro 5. Visitas en tiendas fisicas de productos relacionados al area de narguiles
y vaporizadores en Valencia, Estado Carabobo.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
Sl 53 59%
NO 37 41%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

i | 41%

“

ES|l mNO

Grafico 4. Visitas en tiendas fisicas de productos relacionados al area de

narguiles y vaporizadores en Valencia, Estado Carabobo.
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Analisis

Tomando en consideracion los resultados del grafico N°3, donde se concluye
que las personas compran en su mayoria en tiendas fisicas los mencionados productos,
en el grafico N°4, se observa que existe un porcentaje de 59%, en equivalencia a 53
personas, que han realizado dichas visitas en Valencia, Estado Carabobo. Mientras que
el resto, 41%, en representacion a 37 personas, no han visitado estas tiendas. Es
importante aprovechar dicho publico, para que visite y conozca la tienda de 360°.
Promocionar la tienda ante estas personas y aplicar estrategias que llamen su atencion,

puede captar nuevos clientes y ampliar la cartera de los mismos.
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Pregunta 5. ¢ Cual considera que es la caracteristica mas importante a la hora de

comprar esencias?

Cuadro 6. Aspectos que influyen en la compra de esencias

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
e
PRECIO 12 13%
SABOR 34 38%
OLOR 8 9%
CALIDAD 36 40%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

40%

mPRECIO ®SABOR ®OLOR =CALIDAD
Gréfico 5. Aspectos que influyen en la compra de esencias
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Se puede observar, segun el grafico N°5 que, para la compra de esencias, no
solo influye el precio del mismo, ya que, se obtuvo como resultado que el sabor
representa un 38% de la decision de compra de 34 de las personas encuestadas, y la
calidad un 40% para 36 de los encuestados. Por otro lado, el olor, representa tan sélo
un 9%, para 8 de los encuestados y el precio un 13%, para 12 de los encuestados. Con
esto se concluye que, es importante tomar en cuenta en primera instancia, la calidad y
el sabor de la esencia al momento de realizar alguna promocion para la tienda o utilizar

la misma en una estrategia.
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Pregunta 6. ¢En qué medio ha visualizado publicidad de narguiles y/o

vaporizadores?

Cuadro 7. Medios publicitarios para narguiles y/o vaporizadores.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
____________________________________________________________________________________________________________________|
REDES SOCIALES 85 95%
VALLAS PUBLICITARIAS 2 2%
RADIO 0 0%
AFICHES 3 3%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

m REDES SOCIALES
mVVALLAS PUBLICITARIAS
= RADIO

AFICHES

Grafico 6. Medios publicitarios para narguiles y/o vaporizadores
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

En el grafico N°6 se observa el medio publicitario que predomina para realizar
las promociones de la tienda 360° y dar a conocer la misma, con productos relacionados
al area de narguiles y/o vaporizadores. Se obtuvo como resultado que, el 95% de la
poblacion, haciendo referencia a 85 personas, ha visualizado publicidad de los
productos mencionados a través de redes sociales, mientras que un 3%, es decir, 3
personas, por medio de afiches y un 2%, en equivalencia a 2 personas, por vallas
publicitarias. La radio representa un 0%, por lo que no seria una opcion factible como
medio publicitario en este rubro. Esto simboliza que las redes sociales son un medio de

suma importancia para promocionar los productos de la empresa y darla a conocer.
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Pregunta 7. ; Considera usted que es importante el uso de estrategias innovadoras

de publicidad en esta area?

Cuadro 8. Importancia del uso de estrategias innovadoras de publicidad en el &rea
de narguiles y vaporizadores.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
e
Si 78 87%
NO 12 13%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

13%

S| mNO

Grafico 7. Importancia del uso de estrategias innovadoras de publicidad en el

area de narguiles y vaporizadores
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Segun la grafica N°7, los resultados arrojados por la muestra de la poblacion
de Valencia, Estado Carabobo, fueron 87%, en representacion a 78 encuestados,
consideran que, si es importante el uso de estrategias innovadoras en el area de
narguiles y vaporizadores, y 13 %, en equivalencia a 12 encuestados, opinan que no.
Se concluye que, es de suma importancia el uso de las mencionadas estrategias. Las
mismas pueden ser las de marketing de guerrilla, lo que contribuira en la promocion de

la empresa 360°.
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Pregunta 8. ;Cuéndo revisa las promociones que aparecen en internet, estas

influyen en su decision de compra?

Cuadro 9. Influencia de decision de compra por promociones de internet.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
T

SIEMPRE 20 22%

CASI SIEMPRE 24 27%

A VECES 36 40%
NUNCA 10 11%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

0,
11% u SIEMPRE

u CASI SIEMPRE
u A VECES
NUNCA

Gréfico 8. Influencia de decision de compra por promociones de internet
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Segun la grafica N°8, los resultados fueron, 22%, es decir, 20 personas, siempre
se dejan influir por promociones en internet, 27%, en referencia a 24 personas, casi
siempre, y 40%, en representacion a 36 personas, a veces. Esto se evidencia, ya que,
existe un porcentaje alto, equivalente a 89% en cuanto a la influencia de decision de
compra por las promociones existentes en internet. EI 11% de la poblacion, traducido
en 10 personas, no presta atencion a dichas promociones. Cabe destacar, que en el
grafico N° 6, las personas observan en su mayoria publicidad por redes sociales, lo que
concluye que, las promociones en redes sociales tienen un alto impacto en el

consumidor.

40



Pregunta 9. ;Conoce la tienda de la empresa 360° ubicada en C.C. Concepto La

Vina?

Cuadro 10. Nocion sobre la existencia de la tienda 360°.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
e
Si 31 34%
NO 59 66%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

S| mNO

Grafico 9. Nocion sobre la existencia de la tienda 360°
Fuente: Najul y Ramos (2020)

Anélisis

Se puede observar que un 66% de los encuestados, equivalentes a 59 personas,
no conocen la tienda de la empresa 360°, ubicada en C.C. Concepto La Vina, mientras
que el 34% restante, haciendo referencia a 31 personas, si la conocen. Esto se traduce
en que, la empresa necesita darse a conocer, por lo cual, gracias a los resultados de los
gréficos anteriores, es posible crear una estrategia que contribuya con su promocién y
diferenciacion ante la competencia, por el uso de estrategias innovadoras de publicidad,
que ayude a cubrir la demanda del mercado potencial.
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Pregunta 10. ¢Estaria dispuesto a conocer dicha tienda fisica para adquirir

promociones de productos relacionados al area de narguiles y vaporizadores?

Cuadro 11. Visitas a la tienda 360° por promociones de productos

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS
ABSOLUTA RELATIVA
e
Si 72 80%
NO 18 20%
TOTALES 90 100%

Fuente: Najul y Ramos (2020)

S| mNO

Grafico 10. Visitas a la tienda 360° por promociones de productos

Fuente: Najul y Ramos (2020)

Analisis

En el grafico presente, se observan los efectos sobre la consulta acerca de la
disposicion de la poblacion por visitar la tienda fisica para adquirir promociones de
productos relacionados al &rea de narguiles y vaporizadores, obteniendo como
resultado con SI un 80%, equivalente a 72 encuestados, y con NO un 20%, en
representacion a 18 encuestados. Tomando en cuenta el resultado del grafico N°9, se
considera el uso de dichas promociones, para dar a conocer a la empresa 360°en
Valencia, Estado Carabobo. Esto concluye que, las personas se encuentran en
disposicion de conocer la empresa al adquirir promociones de los mencionados

productos.
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4.2.1. Fase Il: Determinacion de las estrategias de marketing de guerrilla para la
promocion de la empresa 360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo.

En virtud de que la fase I, referida al diagnostico de la situacion actual que
presenta la empresa 360°, con respecto a sus necesidades, su proyeccion de promocion
en el mercado y los gustos y preferencias de sus posibles clientes, se hizo necesaria la
elaboracion de una matriz D.O.F.A. en la fase I, que se alimente de forma directa con
los datos recolectados, con el propdsito de sustentar la propuesta, se enfoco el Perfil de
Capacidad Interna (PCI) a fin de encontrar fortalezas y debilidades.

Con la finalidad de generar el analisis interno, se construyo el Perfil de
Capacidad Interna, herramienta que se usa para identificar y valorar las fortalezas y
debilidades, lo que permite de esta forma evaluar internamente la posicién de la
empresa en el mercado. Para las capacidades directiva, del talento humano,
competitiva, financiera y tecnolégica, respectivamente. Cada factor fue evaluado como
una fortaleza o como debilidad. A su vez, para ambos, se establecié un grado en
especifico, alto, medio o bajo.

De igual manera, para efectuar el analisis externo, se requirio levantar el Perfil
de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM). Este consiste en la realizacion de
una matriz donde se comparan algunos factores con las oportunidades, amenazas y sus
respectivos impactos. Es una herramienta que se usa para identificar y valorar las
oportunidades y amenazas potenciales, a raiz de factores econémicos, politicos,
sociales, tecnoldgicos, competitivos y geograficos.

Perfil de Capacidad Interna (PCI)

A continuacion, se presenta el Perfil de Capacidad Interna (PCI) por cada
categoria, en donde se detallan los aspectos calificados como fortaleza o debilidad, asi
como su impacto en la promocion to de la empresa 360°en Valencia, Estado Carabobo.

Seguidamente se presentan los resultados obtenidos:
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Cuadro N° 12. Diagnostico Interno (PCI) - Capacidad Directiva

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD
DIRECTIVA

Imagen corporativa X
Uso de planes estratégicos X X
Comunicacion y control gerencial X X
Capacidad de enfrentar la competencia X X

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

Se puede observar seglin el cuadro N° 12 que, en el diagndstico de la capacidad
directiva de la empresa, tiene fortaleza alta en imagen corporativa, ya que la misma,
usa correctamente el logo y los colores acordes, lo que tiene un alto impacto en la
promocion de la empresa 360°.También, presenta un grado medio de fortalezas, en
cuanto a la comunicacion y el control gerencial, lo que es importante evaluar y mejorar
para que se mantenga y no impacte de forma negativa a la organizacion. Sin embargo,
en el uso de planes estratégicos y la capacidad de enfrentar a la competencia, posee una
debilidad alta, puesto a que la empresa es nueva en el mercado y no ha implementado

las estrategias necesarias para darse a conocer.
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Cuadro N° 13. Diagnostico Interno (PCI) — Capacidad del Talento Humano

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD
DEL TALENTO HUMANO

Adaptacién al cambio X
Sentido de pertenencia X X
Indice de desempefio X X
Trabajo en equipo X X

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

Se concluye en el cuadro N°13 la capacidad del talento humano con la que
cuenta la empresa 360°, donde se logra observar que tiene fortalezas con alto grado en
cuanto al sentido de pertenencia, el indice de desempefio y el trabajo en equipo, lo que
demuestra el compromiso por parte del equipo de trabajo de la empresa. Sin embargo,
existe un grado alto en la debilidad por adaptacion al cambio, por parte de los
empleados. Las fortalezas y las debilidades del talento humano poseen un grado de
impacto alto en la promocion de la empresa en Valencia, Estado Carabobo, ya que por
medio de la fuerza de ventas es que se busca incentivar a los clientes que compren

cuando se encuentren en la tienda.
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Cuadro N° 14. Diagnostico Interno (PCI) — Capacidad Competitiva

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD
COMPETITIVA

Promocion de la empresa en el

mercado X X
Portafolio de productos X X
Efectividad de la publicidad X X
Fuerza y calidad del producto X X

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

Segun el cuadro N°14, se puede observar que, dentro del ambito competitivo la
organizacion posee fortalezas con alto grado en el portafolio de productos, es decir, en
la variedad que posee y en su fuerza y calidad de los mismos, lo que puede traducirse
en beneficios con alto impacto en la promocion de la empresa 360°, ya que esto
contribuye en el llamado de atencion a los clientes y en la diferenciacion de la
competencia. Por otro lado, son notorias las debilidades, con alto grado, relacionadas
con la promocion de la empresa en el mercado y la efectividad de la publicidad, lo que
representa un alto impacto para que la empresa pueda darse a conocer en Valencia,
Estado Carabobo.
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Cuadro N° 15. Diagnostico Interno (PCI) — Capacidad Financiera

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD
FINANCIERA

Cultura financiera de la empresa
Habilidad para competir con precios X

Capacidad para satisfacer la demanda X

X X X X

Acceso a capital cuando se requiera X

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

En el cuadro N°15 se evidencia la capacidad financiera que posee la empresa,
donde se demuestra que, posee fortaleza de grado medio relacionada con la capacidad
para satisfacer la demanda. Ademas, con grado alto, existe una fortaleza sobre la
habilidad para competir con precios, lo que le otorga a 360°, una ventaja competitiva
sobre su competencia. Asimismo, tiene debilidades bajas en torno a la cultura
financiera de la empresa y el acceso al capital en el momento que se requiera. El
impacto de estas fortalezas y debilidades es alto para la organizacion, en cuanto al

proceso de su inversién para la promocién de la misma.
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Cuadro N° 16. Diagnostico Interno (PCI) — Capacidad Tecnoldgica

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD
TECNOLOGICA

Capacidad de innovacion

Habilidad técnica y de procesos X X

Velocidad en el desarrollo tecnologico § X X

Desarrollo de internet y comercio
electronico

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

Seglin el cuadro N°16, referido al diagnostico interno de PCI, enfocado a la
capacidad tecnoldgica, se demuestra que posee fortalezas con alto grado en relacion a
la habilidad técnica y de procesos, la velocidad en el desarrollo tecnologico y el
desarrollo de internet y comercio electrénico, lo que beneficia con un alto impacto a la
empresa, puesto a que un buen desarrollo tecnoldgico, en cuanto a redes sociales, es un
punto importante para que la empresa se promocione. La capacidad de innovacion es
una debilidad de grado bajo, que debe ser tomada en cuenta para mejorar, debido a que
el ingenio en cuanto a innovar procesos en la empresa, puede representar un cambio
positivo importante, cabe mencionar, que esto repercute a la empresa 360°con un

impacto medio.
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N° 17. Diagnéstico Interno (PCI)

CALIFICACION Debilidad

CAPACIDAD

Directiva
Talento Humano X
Competitiva X

Financiera X

X X X X X

Tecnoldgica X

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Anélisis

En el cuadro N°17 se logran concluir las capacidades de la empresa 360° como
fortalezas o debilidades segun los factores evaluados anteriormente en cada aspecto.
La capacidad directiva es una fortaleza de grado medio para la empresa, mientras que
la capacidad del talento humano y la tecnolégica forman parte de fortalezas de grado
alto. La debilidad es media, por la capacidad competitiva, debido a que la empresa es
nueva en el mercado, y debe recurrir a estrategias para darse a conocer y diferenciarse
ante su competencia. También posee una debilidad baja en cuanto a la capacidad
financiera, por la cultura financiera de la empresa y el acceso al capital cuando se
requiera. Cabe destacar que, tanto las fortalezas como las debilidades poseen un alto
impacto en la organizacion. EI marketing de guerrilla es una forma dptima de
publicidad que contribuird con la promocion de la empresa 360°, con estrategias
innovadoras y creativas con bajos costos, contribuyendo de esta forma con los objetivos

de la investigacion.
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Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio

Para efectuar el analisis externo, se requirio realizar el Perfil de Oportunidades
y Amenazas del Medio (POAM), el cual consiste en la realizacion de una matriz donde
se comparan diversos factores con las oportunidades, amenazas y sus respectivos
impactos. Es una herramienta utilizada para identificar y valorar las oportunidades y
amenazas potenciales, por medio de las categorias de factores econémicos, politicos,
sociales, tecnoldgicos y competitivos. A continuacion, se presenta el POAM, en donde
se detallan los distintos factores calificando como oportunidades o amenazas, que

impactan en la promocion de la empresa 360°.

50



Cuadro N° 18. Diagndstico externo (POAM)

CALIFICACION

FACTORES

Econdémicos

Inestabilidad de politicas cambiarias
Politica Fiscal
Inflacion

Politicos

Politica del pais

Politica de estimulo a las pymes
Desempleo

Credibilidad de las instituciones

Sociales

Inseguridad

Cultura hacia la calidad
Presencia de clase media-alta
Politicas laborales

Tecnoldgicos

Telecomunicaciones
Facilidad de acceso a la tecnologia
Globalizacion de la informacion

Competitivos

Competencia mejor preparada
Efectividad de la publicidad

Geogréaficos

Oportunidad

X X
X FX

Ubicacion X X
Calidad en las vias de acceso X X

Fuente: Najul y Ramos (2020).
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Anélisis

En el cuadro N°18, se detallan los resultados del diagnostico externo (POAM)
para factores econdmicos, politicos, sociales, tecnoldgicas, competitivos y geograficos.
El factor econdémico se observa como una amenaza de alto impacto, por la inestabilidad
existente en el pais, lo que genera inflacion y dificultad para la organizacion, en
relacion al area financiera, la compra de productos, pago de salarios e impuestos, entre
otros.

Por otro lado, en referencia a los factores politicos, el desequilibrio en este
ambito en la nacidn, representa una amenaza de alto impacto, asi como también el
desempleo y la falta de credibilidad en las instituciones, ya que produce incertidumbre
en los consumidores y evita el combate de la mala reputacidn sobre los vaporizadores
y los narguiles. Sin embargo, las politicas de estimulo a las pymes, forman parte de una
oportunidad de grado bajo.

Del mismo modo, en los factores sociales, se considera una amenaza, la
inseguridad y las politicas laborales, ya que esto genera un déficit en la calidad de vida
de los empleados y los clientes. Cabe destacar que, la cultura hacia la calidad y la
presencia de clase media-alta son oportunidades de mediano impacto en la
organizacion, puesto a que segun esto se pueden generar ventas.

En cuanto a los factores tecnologicos, se observan oportunidades
significativas debido a las telecomunicaciones, la facilidad de acceso a la
tecnologia y la globalizacion de la informacién, lo que permite, maximizar la
capacidad de produccion de la organizacion, ya que actualmente, se estad en
presencia de una era digital, con relacién intima a la tecnologia.

Los factores competitivos forman parte de las amenazas, ya que existe
competencia mejor preparada en el mercado, por lo que la efectividad de la
publicidad se observard con la implementacion de estrategias. Por ultimo, se
encuentran los factores geograficos, que representan oportunidades, ya que la
ubicacion y la calidad en las vias de acceso son favorables para que los clientes

localicen la empresa.
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Cuadro N° 19. Anélisis DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Fécil acceso a la tecnologia
Telecomunicaciones

Ubicacion

Calidad en vias de acceso
Politica de estimulo a las pymes
Cultura hacia la calidad
Presencia de clase media-alta

Uso de planes estratégicos

Capacidad de  enfrentar la
competencia

Adaptacién al cambio

Promociéon de la empresa en el
mercado

Efectividad de la publicidad

Cultura financiera de la empresa
Acceso a capital cuando se requiera

Capacidad de innovacion

Inflacion

Inestabilidad de politicas cambiarias
Politica Fiscal

Politica del pais

Politicas laborales

Desempleo

Credibilidad de las instituciones
Inseguridad

Competencia mejor preparada

Imagen corporativa

Comunicacién y control gerencial
Sentido de pertenencia por los empleados
indice de desempefio de la fuerza de
ventas

Trabajo en equipo

Portafolio de productos

Fuerza y calidad del producto

Habilidad para competir con precios
Capacidad para satisfacer la demanda
Habilidad técnica y de procesos
Velocidad en el desarrollo tecnoldgico
Desarrollo de internet y comercio
electrénico

Fuentes: Najul y Ramos (2020).

Analisis:

Luego de haber identificado las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas que se mencionan en el cuadro anteriormente expuesto, el cual se establece

como meétodo complementario del Perfil de Capacidad Interna (PCI) y del Perfil de

Amenazas y de Oportunidades en el Medio (POAM), se determina si la empresa 360°se
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encuentra capacitada para desemperiarse en su medio, lo cual constituye la base para la
formulacién de estrategias, es decir, incluir los factores claves estudiados con
anterioridad y los aspectos promocionales, en cuanto a las estrategias de marketing de
guerrilla con los procesos, de tal manera, que se efectlen de forma eficiente.
Posteriormente, una vez realizada la matriz, se procedio a formular las estrategias
que se basan en la combinacion de las fortalezas y oportunidades, fortalezas y
amenazas, debilidades y oportunidades y, debilidades y amenazas, relacionadas con el
logro de los objetivos organizacionales, con la finalidad de formular posibles
soluciones y nuevos direccionamientos que permitan ayudar en cada uno de los factores

involucrados, que mejoran la promocion de la organizacion.
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Cuadro N° 20. Estrategias de la Matriz DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

ESTRATEGIAS O1.- Facil acceso a laf Al.- Inflacion
MATRIZ tecnologia A2.- Competencia mejor
DOFA 02.- Telecomunicaciones | preparada
03.- Ubicacion A3. Politica del pais

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA

F1.- Fuerzay calidad
del producto 1 Eall?nboz;g; lérr']are des 2. Implementar una
F2-. Desarrollo de P campafia publicitaria

internet y comercio g.omales para . basada en promociones
lectroni informar las ventajas especiales

elec ronl_c_o competitivas. P '

F3.-Habilidad para F1.F2, 01,02. F3,F2,AL.

competir con precios

DEBILIPmbES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

D1.- Efectividad de la

publicidad
D2.- Capacidad de 3. Crear un plan def 4. Desarrollar publicidad

visitas a la tienda exterior para la
fisica. promocion de la tienda.

competencia- , D2,D3,03. D1,D3, Al, A2,A3.
D3.- Promociodn de la

enfrentar la

empresa en el mercado

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA 1. Elaborar una camparia en redes sociales para informar las
ventajas competitivas. F1,F2, 01,02.

ESTRATEGIA 2. Implementar una campafia publicitaria basada en
promociones especiales. F3,F2,Al.
ESTRATEGIA 3. Crear un plan de visitas a la tienda fisica. D2,D3,03.

ESTRATEGIA 4. Desarrollar publicidad exterior para la promocion de la
tienda. D1, D2,D3, A2,A3.

Fuentes: Najul y Ramos (2020).
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Anélisis

En el cuadro N°20, se logra observar que la estrategia FO, obtenida del cruce
de las estrategias de fortalezas, F1 correspondiente a la fuerza y calidad del producto y
F2, en representacion del desarrollo de internet y comercio electrénico; en conjunto
con las oportunidades O1 que se refiere al facil acceso a la tecnologia y O2, en donde
se tratan las telecomunicaciones, se puede obtener que, para mejorar la promocion de
la empresa, se debe de informar la ventaja competitiva que posee 360°, en cuanto a la
calidad de los productos a través de una campafa por redes sociales, lo que le permitira
tener un mayor alcance.

Partiendo del cruce de la estrategia FA, que nace de las fortalezas y las
amenazas de la organizacion, donde F3 se refiere a la habilidad para competir con
precios, F2 al desarrollo de internet y comercio electronico y Al, a la inflacion, lo que
implica que se puede ejecutar una campafia publicitaria basada en promociones
especiales, que permita dar a conocer los productos que ofrece, para de esta forma,
captar nuevos clientes potenciales, aprovechando las redes sociales y los precios.

Por otro lado, se tiene que el cruce de la estrategia DO, donde se unifican las
debilidades y las oportunidades, resaltando de esta forma, D2, en representacion de la
capacidad de enfrentar a la competencia, D3, refiriéndose a la promocién de la empresa
en el mercado y O3, que trata de la localizacion, surge la realizaciéon de un plan de
visitas a la empresa, en la tienda fisica, aprovechando que esta se encuentra en una
ubicacién favorable y de esta forma se posicione frente a su competencia.

Por ultimo, el encuentro de la estrategia DA, se basa en las debilidades y
amenazas de la empresa, sacando a relucir a D1, por la efectividad de la publicidad,
D3, tomando en cuenta la promocion de la empresa, Al, en cuanto a la inflacion, A2,
refiriéndose a la competencia mejor preparada, sumado al A3, politica del pais, por lo
que se puede generar una estrategia de publicidad exterior para la promocion de la
tienda, buscando innovar y destacar ante la competencia, mediante bajos costos, lo que
se traduce en el empleo de las estrategias de marketing de guerrilla para promocionar

a la empresa 360°.
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4.2.3. Fase I11. Disefio de las estrategias de marketing de guerrilla para la empresa
360° ubicada en Valencia, Estado Carabobo

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de la primera y segunda fase
respectivamente, al conocer la situacion actual de la empresa 360°, ademés de las
debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, se desarrollo la propuesta de disefiar
estrategias de marketing de guerrilla, para promocionar dicha organizacion en
Valencia, Estado Carabobo. El alcance de esta fase estd comprendido por la seleccion
de dichas estrategias, las cuales se desarrollan y esbozan en el capitulo V del presente

trabajo de investigacion.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

Hoy en dia, no basta con tener un producto y ser profesionales en lo que se
realiza, porque la mayoria de las empresas lo son, de modo que los clientes, cuando
necesitan algo, se encuentran ante muchas opciones serias que ofrecen un buen
producto. Generalmente, entre un conjunto de organizaciones, destacara ante el
consumidor la que tenga un mejor marketing, la que demuestre y desarrolle un mejor
esfuerzo por exponerse ante el cliente y hacer que elija.

Por tal razdn, se buscan emplear estrategias de promocion, debido a que estas
consisten en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de una
empresa, un producto o servicio a los consumidores, asi como estimular, motivar o
inducir su compra, adquisicion, consumo o uso. Desde la perspectiva del marketing, la
promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y
comunicar un recordatorio al auditorio meta. Las mencionadas funciones, se
encuentran intimamente ligadas con la publicidad, por lo que se busca unificar
promocion y marketing a través del marketing de guerrilla.

El marketing de guerrilla se trata de realizar actividades de marketing de una
manera no convencional y con un presupuesto bajo, es decir, compensa el poco
presupuesto con acciones diferentes a las habituales, a través de la imaginacion y la
originalidad, involucrando el ambito creativo, con el fin de sorprender a una audiencia,
para promocionar un producto, servicio, o empresa en general.

La empresa 360° es nueva en el mercado de Valencia, Estado Carabobo, sin

embargo, cuenta con una variedad de productos de calidad, en relacién al narguile y



los vaporizadores. Cabe destacar, que su ubicacién es favorable, debido a que se
encuentra en C.C. Concepto La Vifia, siendo éste un centro comercial conocido por los
consumidores. Ademas, posee precios que le otorgan una ventaja competitiva en el
mercado, puesto a que son accesibles en comparacion a su competencia directa.

Por otra parte, se determind mediante los resultados de la muestra encuestada,
que la empresa debe darse a conocer. Es por ello que, se busca generar impacto en redes
sociales y mediante el uso de estrategias de publicidad innovadora, demostrando cada
una de las ventajas que posee, para de esta manera, diferenciarse de las otras
organizaciones del mismo rubro.

Es importante destacar que, las estrategias que se presentaran a continuacion
estan basadas en formular un crecimiento significativo a la empresa, en cuanto a su
promocion, apoyandose en aspectos econdmicos y competitivos, 1o que tiene como
resultado un valor agregado y una mayor proyeccién para 360° en Valencia, Estado

Carabobo.

5.2. Objetivos de la Propuesta

5.2.1. Objetivo General
Disefiar las estrategias de marketing de guerrilla para la empresa 360° ubicada en

Valencia, Estado Carabobo.

5.2.2. Objetivos Especificos

e Elaborar una campafia en redes sociales para informar las ventajas competitivas.
e Implementar una campafia publicitaria basada en promociones especiales.

e Crear un plan de visitas a la tienda fisica.

e Desarrollar publicidad exterior para la promocion de la tienda.
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5.3. Beneficios de la Propuesta

Se constituyen e implementan estrategias de publicidad, que informan al cliente
las cualidades y atributos de la empresa, para persuadir al mismo y lograr la
venta, estrechando lazos y fidelidad con los mismos.

Se crean estrategias de promocion que buscan dar a conocer a la empresa, para
de esta forma, lograr crear una cartera de clientes estables e incentivarlos a la
compra de productos por medio de promociones.

Se emplea un plan de visitas, que busca incrementar el trafico de usuarios en la
tienda fisica de la empresa 360°, lo que, a su vez, puede generar ventas y
captacion de nuevos consumidores.

Se efectlan estrategias diferentes a las cotidianas, a través de la innovacion,
buscando resaltar caracteristicas importantes de los productos, para de esta
forma lograr captar la atencion de los consumidores, y promover la

participacion de estos en el mercado.

5.4. Ventajas de la Propuesta

Permite proyectar a la empresa 360° de una forma innovadora y especial,
logrando un engagement casi instantaneo de los usuarios, lo que se traduciré en
ventas a largo plazo.

Contribuye con la promocion de la empresa, a través de herramientas diferentes
a las de la competencia, con menor costo y mayor innovacion.

Se obtienen resultados grandes y faciles de recordar de parte de los
consumidores, con una inversion menor a la tradicional.

Permite una interaccion de forma directa con el mercado, obteniendo de esta
forma, informacion valiosa para el seguimiento y mejora de las estrategias

aplicadas en la empresa.
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5.5. Estudio de Factibilidad

5.5.1. Estudio Técnico

Para llevar a cabo esta propuesta, es importante tener presente las
herramientas, técnicas y tecnologias que permitiran realizar las diferentes tareas
planteadas y explicadas con anterioridad. Al mismo tiempo, se debe mantener un
control y manejo constante en la implementacion de las estrategias promocionales
y de publicidad, con el proposito de detectar las posibles fallas en los resultados
obtenidos, para mejorar de esta forma, el cumplimiento y efectividad de éstas, a

través de un monitoreo continuo.

5.5.2. Estudio Operativo

Con respecto a este estudio, se hace referencia en el recurso humano
calificado para desarrollar el proyecto. En este sentido, la organizacion debera
facilitar el conocimiento necesario a sus trabajadores, por medio de la educacion y
motivacion, para generar la mejor atencién al cliente, favoreciendo asi el ambiente
laboral y el clima organizacional, al incrementar la convivencia generada a partir
de la transmision de conocimientos y la integracion de conductas que eviten el caos

y mantengan un equilibrio dentro de la misma.

5.5.3. Estudio Econémico

A continuacion, se muestra la estimacién de los recursos necesarios para la
presentacion de la propuesta, en la cual, el director general de 360° se encuentra a
completa disposicion en invertir en diversas estrategias de marketing de guerrilla
para promocionar la empresa en el mercado de Valencia, Estado Carabobo, debido
a que actualmente la misma debe darse a conocer y destacar ante la competencia.
Cabe destacar que, se considera una importante inversion que generard alta
rentabilidad en el tiempo, obteniendo asi importantes logros y beneficios

econdmicos para la organizacion.
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Cuadro N° 21. Recurso Financiero

RECURSOS DESCRIPCION COSTO
. _______________________ |
- Redes sociales Se desarrollara un plan de
publicidad mediante ADS para
(Instagram) Instagram, donde se creara $260
- . contenido atractivo para el Feed
- Disefio de contenido
- Plan de visitas a la tienda
fisica Se crearan cupones de
fidelizacion y descuentos en
- Empleado productos. Se busca generar $50
- Descuentos y cupones de | trafico en la tienda y crear una
o cartera de clientes potenciales
fidelizacion
- Publicidad exterior
. L Se instalara publicidad exterior
(Anuncios, instalacion del . . g
para la tienda 360°. Es necesario $830
banco) contar con personal de trabajo en
- Empleado Sl eliee
TOTAL $1140

Fuente: Najul y Ramos (2020).

La empresa 360° debera realizar una inversion de aproximadamente de $1140,
dividiéndose $260 para las campafas publicitarias mediante ADS en Instagram. Para
la publicidad exterior, $830 que estaran dirigidos a la instalacion del banco y los
anuncios, para lograr la publicidad deseada. Cabe destacar que se realizaran
promociones de productos con $50, que implicarén crear cupones de y descuentos para
generar tréfico en la tienda. Se considera una importante inversion que generara alta
rentabilidad en el tiempo, obteniendo asi importantes logros y beneficios econémicos

para la organizacion.
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5.6. Desarrollo de la Propuesta
5.6.1. Estrategia I: Elaborar una campafia en redes sociales para informar las

ventajas competitivas.

Las esencias de narguiles y vaporizadores se caracterizan por tener una
combinacién de aromas y sabores, ligados a la calidad de la marca. Lo mismo ocurre
con los carbones usados para los narguiles. Si estos no son de buena calidad, su funcion
es deficiente. Para la empresa 360°, segun la entrevista con el director general, los
productos con mayor demanda son los consumibles, tratandose asi de esencias y
carbones. Es por ello, que la empresa se caracteriza por comercializar una variedad de
productos de calidad, destacando de esta manera, aquellos que son traidos de paises
extranjeros, lo que promociona a la empresa con mercancia Unica, diferenciandola de

la competencia. A continuacion, se presenta

Figura N° 1. Carbones Figura N° 2. Narguiles

CARBONES 5% i‘.‘i@gs

Material ée coco . _' 2 ——— Cabezal de arcilla
96 unidades mc\zoga

Encienden cin faciligad SV &

———— Material de aluminio

e Boquilla de magera
Dura hasta 2 veces mas que
Magsera cubierta de

los carbongs vegetal ?4'. ﬂi’ ‘
. ’ ¢ /.—-':u\\ . < Y ————— B}se e cristal
360 Lain!

Fuente: Najul y Ramos (2020). Fuente: Najul y Ramos (2020).

Cabe destacar que, se encuentran disponibles otros productos, como mangueras
de diferentes materiales y colores para los narguiles, brazos de esencias, cocinas
eléctricas especiales para encender los carbones, narguiles con disefios especiales,

vaporizadores de marcas reconocidas y repuestos de los mismos. Ademas, la empresa
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cuenta con empleados capacitados para ofrecer la mejor atencion a los clientes,
atendiendo a cada una de sus consultas sobre los productos.

Es por ello que, se busca crear una camparia publicitaria en redes sociales para
demostrar a los consumidores las ventajas que posee la empresa por encima de la
competencia. Se trata de un amplio conjunto de estrategias comerciales, que tienen
como objetivo dar a conocer el producto que se busca ofrecer. Este tipo de
comunicacion en las redes sociales, actualmente, ha facilitado que las informaciones
sean mas rapidas y efectivas, lo cual beneficia a una gran cantidad de usuarios, tanto
consumidores, como empresarios o emprendedores, para que estén comunicados entre
si.

La campana publicitaria de la empresa 360°, se encuentra disefiada en forma
estratégica, en corto plazo, para demostrar la calidad y variedad de los productos,
creando diferentes disefios que incentiven al consumidor a comprar, a través del
siguiente plan de accion:

1. ldentificacién del consumidor: Es conveniente que la empresa realice un
estudio del consumidor, a fin de determinar los factores o situaciones que
generalmente llevan al cliente a la compra de los productos y a la decision de
la empresa por encima de la competencia.

El publico objetivo de la empresa son millennials o centennials,
residenciados en Valencia, Estado Carabobo, con un nivel socio- econémico
medio-alto, para lograr adquirir los productos que se ofrecen. Esta categoria se
caracteriza por ser un nativo digital, dependiente de la tecnologia, se trata de
personas muy visuales, que se sienten atraidas por valores agregados y
promociones, que compran en tiendas virtuales, pero a su vez, valoran la
experiencia de compra en tiendas fisicas

2. Actividades de comunicacion de mercadotecnia: se procede a desarrollar un
tema atractivo para lograr informar a los consumidores sobre los productos que

ofrece la empresa, y es el tema central de la campafa publicitaria en el cual
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giraran los distintos anuncios. En tal sentido, se define el mercado meta, disefio
del mensaje y lema de la empresa.

e Mercado Meta: El mercado meta de la empresa 360°, son los jovenes
mayores de edad, consumidores de narguiles y/o vaporizadores,
residentes de Valencia, Estado Carabobo.

e Disefio del Mensaje: En el caso de esta campafia publicitaria, el
mensaje estara dirigido hacia el mercado meta, demostrando que los
productos son de calidad y cubren con sus expectativas, con el
proposito de atraer a los clientes. Ademas, se busca incentivar al
proceso de compra, por medio de informacion precisa de los productos
con mayor demanda, para que los usuarios conozcan las ventajas que
poseen al comprar en 360°.

e Lema: “360° es calidad”

3. Medios publicitarios: se procede a escoger estratégicamente el medio correcto
para desarrollar la campafia, es importante ser cuidadosos y exigentes. 360° es
una empresa que se dedica a comercializacion de productos relacionados al
area de narguiles y vaporizadores. Esta tiene como mercado meta a
consumidores millennials y centennials, los cuales se encuentran netamente
relacionados con la era digital, especificamente con el uso de las redes sociales,
entonces, lo ideal es una red social que permita observar los diversos productos
que ofrece la empresa y contribuya con la comunicacion de los mismos.

Instagram, es una plataforma que cuenta con més de 700 millones de
usuarios registrados, es la aplicacion mas nombrada en Venezuela, lo cual
indica una oportunidad para ingresar a esta red social, ademas, es una manera
de humanizar las empresas, debido a que se logran transmitir los valores de la
organizacion en los canales correspondientes, igualmente permite conocer que
opina 'y como piensa el pablico sobre un producto y/o servicio. Esto brinda una

oportunidad para potenciar las fortalezas y reparar las debilidades. Otro punto
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importante es la atencion al cliente, ya que, a través de esta plataforma se puede

dar respuestas de manera informal, rapida y cercana a cualquier duda que

puedan tener los clientes.

Para elaborar una campafa publicitaria a través de Instagram para la

empresa 360°, se creard un de plan de publicidad mediante los ADS, buscando

a su vez crear promociones de productos llamativos para los consumidores. Los

beneficios que obtendria se traducirian en un incremento en la promocion de la

empresa con bajos costos, dandola a conocer, gracias a un nivel de engagement,

por la publicidad generada en dicho medio. Por otro lado, se obtendria una

Optima segmentacion de la audiencia y facil venta de productos para los

consumidores.

Cuadro N° 22. Plan de publicidad mediante ADS para Instagram

CAMPANAS

ESTADISTICAS

lera campafia al mes Alcance entre 50.000- 100.000
personas

2da camparia al mes Alcance entre 100.000 — 150.000
personas

Fuente: Najul y Ramos (2020).

En el cuadro Cuadro N° 22, el plan de publicidad mediante ADS para Instagram,

muestra dos campafias mensuales, las cuales incluyen la gestion y monitoreo de la

misma.

Lo principal es seguir un plan constante de interaccion en Instagram, ademas

de subir imagenes todas las semanas, donde se deben abarcar cada una de las

caracteristicas de los productos que destaquen y logre captar la atencion de los

consumidores, para diferenciar a la empresa 360° del resto y demostrar las ventajas

competitivas que posee.
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5.6.2. Estrategia Il: Desarrollar una campafa publicitaria basada en
promociones especiales.

Como se evidencié anteriormente, una campafia publicitaria es una
herramienta comercial muy amplia, que busca comunicar un mensaje. Esto se logra
a través de anuncios distintos pero relacionados entre si, que aparecen en uno o
varios medios de comunicacion, durante un periodo determinado. Las promociones
de productos son aquellas que consisten en incentivar y persuadir a los
consumidores, para que inicien o repitan un proceso de compra, lo que se relaciona
con la publicidad de forma indirecta. Es por esto, que es necesario que la empresa
360°, elabore promociones de sus productos, a través de campafias publicitarias,
para darse a conocer.

Luego del primer mes de publicidad con informacion acerca de los productos
de la estrategia I, se prosigue el siguiente mes con una campafa publicitaria que dé
a relucir promociones llamativas para el consumidor, con el fin de lograr un
incremento significativo conocimiento de la empresa en el mercado, a través del
siguiente plan de accion:

1. ldentificacion del consumidor: se tomara en cuenta el publico descrito en la
Estrategia I.

2. Actividades de comunicacion de mercadotecnia: se procede a desarrollar un
tema creativo para lograr promocionar los productos que ofrece en la mente
del consumidor, y es el tema central de la campafia publicitaria en el cual
giraran los distintos anuncios. En tal sentido, se define el mercado meta, disefio
del mensaje y lema de la empresa.

e Mercado Meta: El mercado meta de la empresa 360°, son los jovenes
mayores de edad, consumidores de narguiles y/o vaporizadores,
residentes de Valencia, Estado Carabobo.

e Disefio del Mensaje: En el caso de esta campafia publicitaria, el

mensaje estara dirigido hacia el mercado meta, demostrando que los
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productos son de calidad y cubren con sus expectativas, con el
propdsito de atraer a los clientes. Ademas, se busca incentivar al
proceso de compra, por medio de promociones de los productos con
mayor demanda, que impliquen visitar la tienda fisica de la empresa en

C.C. Concepto La Vifa.

e Lema: “Venimos con todo”.

3. Medios publicitarios: Tomando en cuenta lo mencionado en la estrategia
anterior, se decide usar el mismo medio para publicitar el mensaje, a través de
un plan de publicidad mediante ADS, buscando promocionar las ventajas de

los productos de 360°.

Cuadro N° 23. Plan de publicidad 2 mediante ADS para Instagram

CAMPANAS ESTADISTICAS
lera campania al mes Alcance entre 100.000- 150.000
personas
2da campaniia al mes Alcance entre 150.000 — 200.000
personas

Fuente: Najul y Ramos (2020).

En el Cuadro N° 23, el plan de publicidad mediante ADS para Instagram, muestra
dos camparias mensuales, las cuales incluyen la gestion y monitoreo de la misma. Es
importante mencionar que, esta camparia, en sus estadisticas debe tener mayor alcance
que la anterior, ya que existiria una promocion mayor de la tienda, por lo que se
buscaria reforzar las caracteristicas de la empresa en el mercado. Segun el Cuadro N°
7, la muestra representante a 95%, ha visualizado publicidad de narguiles y/o
vaporizadores por redes sociales. Es por esta razon, que se busca crear un contenido
[lamativo visualmente y atractivo para el mercado meta, a través de diversas
promociones de los productos, buscando la diferenciacion en cuanto a la competencia

de este rubro.

68



El primer pilar a crear es ;Como atraer el mercado de clientes potenciales?, el
cual implicara invertir en promociones para los consumidores, buscando que
interactlen por medio de historias, a través de sus cuentas, explicando su experiencia
con la compra y el producto. Esta estrategia permitira construir relaciones estrechas
con las personas correctas dentro de Instagram. Para el segundo pilar, ;Como se
empieza a entender que contenido se debe mostrar?, es de suma importancia humanizar
la cuenta, creando contenido de valor, atractivo, mostrando una variedad de productos
reales, de calidad, en combinacion de disefios con colores Ilamativos que causen
sensacion al usuario, tratando de trasmitirles los sabores y olores de las esencias a
través de imagenes. El ultimo pilar, consiste en calcular cuanto porcentaje de dinero se
puede tomar de cada venta realizada para ser utilizado en los ADS, para cada vez menos
depender del pilar 1, y de esta manera, ir creciendo cada vez mas, hasta llegar al punto
de tener una comunidad de clientes potenciales estables.

Figura N° 3. Promocion de esencia de vaporizadores para Instagram

 PROMOCIONES

\ 1X3$

Fuente: Najul y Ramos (2020).
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Figura N° 4. Promocion de esencia de narguile para Instagram

Fuente: Najul y Ramos (2020).

5.6.3. Estrategia I11: Crear un plan de visitas a la tienda fisica.

Las visitas de los consumidores a una tienda fisica son de suma importancia, por
lo que es necesario crear un plan estratégico eficiente que contribuya con ello. La
incapacidad o desconocimiento de estrategias para atraer clientes a una tienda, es uno
de los principales motivos por los que un negocio fisico no funciona. Otros factores
entran en juego posteriormente como el precio, la competencia, el entorno
socioeconomico, entre otros.

Los clientes son la base de toda empresa y atraerlos al punto de venta es el primer
paso. La fidelizacion y la recomendacion por parte de estos son también basicos para
el éxito. El marketing relacional tanto online como offline es clave en todos estos pasos
y acciones como un sitio web, la experiencia de compra, campafias emailing, creacion
de contenidos, entre otros, se vuelven fundamentales para conseguir, captar clientes y

generar tréafico en la tienda.
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Debido a esto, en combinacion con los resultados del grafico N° 4, que
demuestran la disposicion de las personas para visitar tiendas fisicas de narguiles y
vaporizadores, los resultados del grafico N° 9, que indican que la mayoria de los
encuestados no poseen conocimiento sobre la tienda de la empresa 360°; y los
resultados del grafico N°10, que sefalan que las personas visitarian la tienda para
adquirir promociones, se hace necesario desarrollar un plan de visitas a la tienda fisica
de la empresa estudiada, para promocionarla y destacarla entre la competencia,
expresado a través de las siguientes acciones:

1. Identificacion del consumidor y sus necesidades.
2. Visita guiada en tienda fisica.

3. Aplicacién de marketing relacional.

4. Fidelizacion de clientes a través de cupones.

El primer paso, se basa en identificar a los clientes, conocer sus gustos,
preferencias deseos y necesidades de compra. Esto se apoya en la encuesta realizada
previamente a la poblacidn, donde se logran identificar aspectos importantes, para
tomar en cuenta en el plan de visitas. Las visitas guiadas se basardn en que el
consumidor obtenga atencion de parte del empleado, desde que entra a la tienda, hasta

que sale, e incluso luego de su compra, se mantendré el contacto.
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Figura N° 5. Proceso de visita guiada

Ofrece un recorrido

. Empleado pregunta la de la tienda,
Eng?g?igﬁ dl;nf?ssilégrlo necesidad y responde -l mostrando cada uno
las dudas de los productos y

sus caracteristicas

Independientemente
Se toman los datos si el usuario compra
del usuario para | onoen latienda, se
Ilenar una base de estudia el mismo y se
datos realiza un
seguimiento

Fuente: Najul y Ramos (2020).

La idea es crear un contacto directo con el consumidor, para de esta forma
conocer su necesidad real y lograr satisfacerla. En el recorrido se busca informa al
usuario sobre los productos que ofrece la tienda, explicar sus usos y caracteristicas.
Luego, se prosigue con la toma de datos, lo cual tendra la funcion de reforzar la
comunicacion entre empresa-cliente y a su vez, estudiar las compras que realizan, el

horario, la frecuencia.

Por consiguiente, es necesario aplicar estrategias de marketing relacional, ya que
este se basa en tacticas y acciones de marketing que mejoraran la comunicacién con
los prospectos, para guiarlos a traves del proceso de compra y continuar fomentando la

lealtad a lo largo de su ciclo de vida.
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Se debe cumplir con los objetivos de esta estrategia, buscando convertir a los
visitantes en clientes a través del lead nurturing, el cual consiste en el proceso de crear
mensajes de marketing automatizados para crear una relacion con clientes potenciales
gue aun no estan listos para realizar una compray poder acercarlos gradualmente a una
decision de compra. También, se requiere medir el interés de los prospectos de la
empresa, por medio del lead scoring, el cual es el proceso de otorgar una puntuacion a
cada uno de los contactos, lo que reflejard un nivel de interés de compra o de
cumplimiento con el perfil del mercado meta de la empresa.

Por Gltimo, una vez aplicados los pasos anteriores, es transcendental promover la
fidelizacion de los clientes, lo cual se realizard por medio de promociones de visitas,

para incentivar al cliente, como se explica en el esquema a continuacion.

Figura N° 6. Proceso de fidelizacion de clientes a través de promociones

El cliente visita la tienda

Si visita la tienda con sus amigos _
y estos compran, tendra opciones El cliente compra constantemente
a promociones mensuales

Se le otrorga un cupon de fidelizacién
con 10% de descuento para adquirir
esencias de narguiles o vaporizadores.

Fuente: Najul y Ramos (2020).

Una vez que se logra la visita del cliente a la tienda fisica, se busca que este compre

constantemente, haciendo que se sienta atraido por los precios, calidad y variedad de
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productos, para asi, otorgarle un cup6n de fidelizacion que implique que obtendra un
10% de descuento para adquirir esencias, siendo este uno de los productos con mayor
demanda, con el fin de incentivar sus proximas compras. Ademas, se buscara persuadir
al mismo, a través de promociones de visitas, como la mencionada en la Figura N° 4,
la que expresa que, cuando el cliente visite la tienda con amigos y estos generen una
compra, este tendréa acceso a promociones mensuales, buscando incentivar a los nuevos
consumidores para incrementar la red de visitantes y asi, repetir el proceso de
fidelizacion con los mismos, creando un ciclo para generar visitas a la tienda fisica de
la empresa 360°. Es importante mencionar que, se debe hacer seguimiento de los
clientes y el proceso debe estar bajo un constante monitoreo, para conocer los cambios

y posibles mejoras.

5.6.4. Estrategia 1V: Desarrollar publicidad exterior para la promocion de la

tienda.

La publicidad exterior para una empresa se basa en todos los anuncios que se
pueden observar en sitios publicos, como paradas de autobds, muros publicitarios,
letreros luminosos y, en general, todos aquellos que son facilmente visibles en puntos
en las que una significante cantidad de personas suele estar, como las calles. Es
considerado como una manera efectiva de anunciar una empresa, un producto, un
servicio, precisamente por el gran alcance que tiene a una audiencia de todas las edades,
que por lo general es bastante numerosa. Es un gran afadido al resto de campafias
publicitarias y es un medio continuamente activo. Ademas, consigue impactar al
publico mas dificil de abordar, personas que estdn mucho tiempo fuera de casa y no

ven la publicidad de la television o de los soportes impresos.

Es por ello que, se busca desarrollar publicidad exterior para dar a conocer a la
empresa 360°, puesto a que esta es nueva en el mercado y necesita de estrategias que
faciliten su promocion. Segun el grafico N° 7, los consumidores le dan importancia al

uso de estrategias innovadoras de publicidad en el area de narguiles y vaporizadores.
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Por lo tanto, se propuso usar marketing de guerrilla para abarcar este aspecto. El

mismo se caracteriza por emplear publicidad de alto impacto con un presupuesto bajo.

Figura N° 7. Aplicacion de marketing de guerrilla para la empresa 360°

/ /m o

Fuente: Najul y Ramos (2020).

La empresa 360° busca destacar y darse a conocer en el mercado de Valencia,
Estado Carabobo, por lo que en la figura N° 5, se muestra una estrategia de publicidad
basada en un banco, con un letrero llamativo que muestra el nombre de la empresa. En
dicho espacio se puede encontrar la direccion de la tienda fisica, indicando que se
encuentra mas cerca de lo que se espera y el usuario de la red social de la misma. Sera
un ambiente creado para que las personas interactlen entre ellas, compartan y sientan
curiosidad por saber de qué trata la empresa.

Ademas, en la distribucion del espacio cercano al banco, se encontrara un
personal de la tienda, debidamente identificado, con esencias de narguiles y
vaporizadores, que tendra la funcion de acercarse a las personas sentadas, para darles
muestras gratis de olores de las mismas, sin sefialar ninguna de sus caracteristicas. Si
el usuario se interesa en saber de qué trata el olor, que sabor de esencia es, si conoce 0
no la marca, debe acercarse a la tienda para conocer el producto del cual se trata. Con
lo mencionado anteriormente, se desea generar interés en el consumidor, motivacion
para conocer la tienda fisica y curiosidad por los productos, lo que lograra el objetivo

general de la investigacion, que es dar a conocer la empresa.
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El mensaje del anuncio es dar a conocer el nombre de la empresa, promocionar
la red social e indicar su ubicacion. A su vez, tiene como finalidad generar intriga, por
medio de la interaccion entre el personal de la empresa y los usuarios, para que visiten
la tienda. El banco sera colocado en una ubicacion estratégica que permitan llamar la
atencidn visual de las personas:

e Ubicacion: C.C. Concepto La Vifa.

¢ Mensaje Directo: Nombre, usuario de Instagram y direccién de la empresa.

e Mensaje Indirecto: Generar curiosidad a los usuarios que se sienten u
observen el anuncio, con la finalidad de que visiten la tienda online y offline.
Se busca generar interaccion entre las personas, para que estos conversen y
se pregunten acerca de 360°cuano se sienten en el banco. Ademas, el personal
de la empresa que se encontrara cerca, tiene como fin, incentivar al
consumidor para visitar la tienda, que estara a tan sélo 100 metros del lugar.

Ademas, se buscaré crear interés de los consumidores, a través de anuncios en

una de las autopistas mas transitadas de Valencia, Estado Carabobo.

Figura N° 8. Disefio de anuncio publicitario para la empresa 360°

Fuente: Najul y Ramos (2020).
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e Ubicacion: Autopista ubicada frente al Parque Negra Fernando Pefialver
e Mensaje Directo: Nombre, usuario de Instagram y direccién de la empresa.
¢ Mensaje Indirecto: Generar curiosidad a los usuarios que observen el anuncio

desde sus autos, con la finalidad de generar visitas online y offline.

5.7. Resumen de la propuesta

Luego de determinar las variables del andlisis DOFA, PCI, POAM vy de la
realizacion del cruce de las variables se tomaron las estrategias para presentar un
resumen completo y preciso.

A continuacidn, se detalla un cuadro explicativo en donde se indican las
estrategias, tacticas, acciones, responsables y tiempo del diagnostico estratégico, en las
cuales se determinan las soluciones para alcanzar el logro de los objetivos y metas de

la empresa 360°.
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Cuadro N° 24. Resumen de la propuesta

Item | Estrategias Tacticas Acciones Responsables | Tiempo
Contratar Se  mediran las
disefiador métricas, a través de
Desarrollo de graficoy estadisticas
una camparia community | proporcionadas por Gerente de
1 ublicitarlioa or manager. Instagram, por Mercadeo / 2 mes
P Insta ramp Disefio y medio de los me | Gerente General
g creacion de | gusta, los
contenido comentarios y las
atractivo. interacciones.
Se medira el nivel
de interés de compra
de los
Estudiar la consumidores.
Aplicacion de anancia para Ademas, se creara
marketing %isminuirpun interaccion con los Gerente de
2 relacional e orcentaie e clientes. Esto se Mercadeo / 1 mes
incentivos de pinvertirjen medira con la Gerente General
fidelizacion romocion cantidad de visitas a
P : la tienda fisica y
online, y con la
cantidad de ventas
efectuadas.
Se construira la obra
Contratar .
con el fin de
personal .
. incrementar la
arquitecto, y romocién de la
Desarrollo de maestro de P emoresa Gerente de
3 marketing de obra para el Un em Iga do ie dard Mercadeo / 2 meses
guerrilla disefio y la se u?miento ala Gerente General
creacion de la guimie
oublicidad | . Publicidade
. interactuara con el
exterior. L
publico.
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CONCLUSIONES

El proposito fundamental de las estrategias de marketing de guerrilla, es la accién
de publicitar con innovacion y bajos costos, generando atraccion a las personas que la
observan. La aplicacion de diversas herramientas como el internet en conjunto con las
campanas en redes sociales y las promociones de productos lograran que se cumpla el
objetivo general, el cual es proponer estrategias de marketing de guerrilla para
promocionar la empresa 360° en Valencia, Estado Carabobo.

Para plantear las estrategias y herramientas antes mencionadas fue necesario
como primera instancia, diagnosticar la situacion actual en cuanto al mercado de la
empresa, para ello fue preciso aplicar dos instrumentos, la encuesta a la poblacion y la
entrevista al director general, lo cual facilitd el analisis de las oportunidades de la
organizacion. Como segunda instancia, para conocer la problematica que tiene la
empresa 360°, se utilizaron herramientas de planificacion estratégica, como el perfil de
capacidad interna (PCI) (capacidad: directiva, competitiva, financiera, tecnoldgica y
talento humano), y perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM)
(diagndstico: econémico, politico, tecnoldgico, competitivo y geogréafico), el analisis
de la Matriz DOFA, para evaluar las Oportunidades, Debilidades, Fortalezas y
Amenazas; gracias a la misma se disefiaron las estrategias de marketing de guerrilla
para dar a conocer la empresa.

El buen uso de las estrategias planteadas, permite dar a conocer los beneficios
que pueden obtener las empresas de promocionarse de una manera distinta, para
hacerse recordar en la mente de los consumidores y transmitir unas percepciones
distintas a las de la competencia. 360°, es una empresa nueva en el mercado, por lo que
no es muy reconocida ante los consumidores, es por esto que establecidé que estaria
dispuesta a invertir en las estrategias de marketing mencionadas anteriormente, ya que
son herramientas que han evolucionado con el pasar del tiempo y se han convertido en

una tendencia efectiva.
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RECOMENDACIONES

Teniendo presentes los objetivos planteados en la investigacion, asi como las

conclusiones a las cuales se llegd luego de un proceso de analisis de las estrategias a

seguir, con la finalidad del maximo provecho de las estrategias planteadas, se

recomienda lo siguiente:

Capacitar al personal encargado de la atencidn y servicio al cliente, que este
posea suficiente conocimiento sobre los productos para cumplir las
expectativas de los clientes.

Aplicar e implementar campafias publicitarias en redes sociales, dando a
conocer los beneficios y calidad del producto.

Realizar una inversion para instalar la publicidad en un lugar cercano al centro
comercial donde se encuentra la tienda fisica de 360°, de manera que los
clientes puedan acercarse con facilidad.

Obtener de la base de datos la informacion de los clientes, para hacerles
seguimiento, aplicando marketing relacional y a su vez, ofrecerles
promociones con el fin de crear fidelidad con los mismos, buscando que
recomienden a la empresa ante su circulo de amistades y familiares.
Desarrollar promociones que pueden centrarse en incrementar las visitas a la

tienda fisica.
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ANEXOS

ANEXO A

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALE
CARRERA MERCADEO

SO0
% 4
JC

ENTREVISTA

Sr. Ricardo Umanés

Director General de la Empresa 360°

Seguidamente se le presenta un cuestionario tipo entrevista abierta a los fines
de recopilar informacion necesaria para el desarrollo de un trabajo de investigacion
titulado ESTRATEGIAS DE MARKETING DE GUERRILLA PARA
PROMOCIONAR LA EMPRESA 360° EN VALENCIA, ESTADO CARABOBO,
estudio realizado por las bachilleres, Ramos Chirinos, Patricia Yanet y Najul Umanes,
Maria Daniela, cursantes del décimo semestre de la Escuela de Mercadeo. La
informacidn que nos brindara sera de valioso aporte en el desarrollo de la investigacion,
por lo que se le agradece responder la totalidad de sus preguntas.

Gracias por su colaboracion.
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ENTREVISTA

¢A qué se dedica la empresa?

¢A qué publico se encuentran dirigidos sus productos?

¢Como atrae clientes para que compren en su tienda?

¢Cudl es el producto que compran sus clientes con mas frecuencia?

¢ Existe competencia directa para su empresa en Valencia, Estado Carabobo?

¢ Qué tipo de publicidad ha utilizado para promocionar la empresa 360°?

¢De que forma combate la mala reputacion sobre los vaporizadores y los narguiles?

¢ Qué expectativas posee para su empresa a largo plazo?
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10.

ANEXO B

ENCUESTA

¢ Es usted consumidor de productos relacionados al area de narguiles?
SI_NO

¢ Consume productos relacionados al area de vaporizadores?
SI_NO

¢Usted compra estos productos en tiendas fisicas?
SIEMPRE_ CASI SIEMPRE_ A VECES_ NUNCA_

¢Ha visitado alguna tienda de este tipo de productos en Valencia, Estado
Carabobo?
SI_NO_

¢Cual considera que es la caracteristica mas importante a la hora de comprar
esencias?
PRECIO_ SABOR_OLOR_ CALIDAD_

¢En qué medio ha visualizado publicidad de narguiles y/o vaporizadores?
REDES SOCIALES  VALLAS PUBLICITARIAS  AFICHES _
RADIO_

¢Considera usted que es importante el uso de estrategias innovadoras en esta
area?
SI_NO_

¢Cuando revisa las promociones que aparecen en internet, estas influyen en su
decision de compra?
SIEMPRE_ CASI SIEMPRE_ A VECES_ NUNCA_

(Conoce la tienda de la empresa 360° ubicada en C.C. Concepto La Vina?
SI_NO_

¢Estaria dispuesto a conocer dicha tienda fisica para adquirir promociones de

productos relacionados al area de narguiles y vaporizadores?
SI_NO_
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