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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tiene como objeto Proponer Estrategias de marketing
experiencial que permitan lograr la fidelizacién del cliente para el gel lavaplatos marca
Quickie, cuyo mercado meta se ubica geograficamente en Valencia estado Carabobo.
Considerando que las empresas estan buscando implementar nuevas formas de llegar al
consumidor por medio del marketing experiencial. Se estudid la implementacion de estrategias
de marketing experiencial, y como son aplicadas por grandes marcas para persuadir a los
consumidores a elegir sus productos ante la competencia. También se estudia el
comportamiento actual del consumidor venezolano y los factores que influyen en el proceso de
adquirir un producto. Posteriormente, se analizaron las estrategias utilizadas actualmente por
parte de los directivos de la empresa Quickie, para luego, indicar cuales deben ser modificadas.
Asimismo, para sustentar la investigacion se citan diferentes autores y antecedentes nacionales
e internacionales. El proyecto se desarrollé partiendo de la investigacion descriptiva y de
campo, en donde se destac6 la revision bibliografica, y el disefio de investigacion no
experimental. En este orden de ideas, con la intencidn de encontrar una solucién a la propuesta
de estudio, la investigacion se basé en la identificacion de oportunidades de marketing
experiencial por medio de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y aplicacion de
encuestas con uso de cuestionarios de tipo dicotdmico, que se aplicaran a representantes de la
empresa Quickie y consumidores, con una poblacién conformada por 600 individuos, y para
finalizar se disefia y se explica detalladamente la propuesta de la investigacion.

Descriptores: estrategias, marketing, experiencia

Xiv



INTRODUCCION

Las condiciones competitivas a las que se enfrentan diariamente los directivos
de marketing, estan aumento constantemente a medida que el mundo y la tecnologia
avanza. Debido a la globalizacion se ha presentado un aumento significativo de la
competencia, asi como el incremento de posibilidades de eleccidn por parte de los
consumidores. Esto ha provocado que sean mas exigentes a la hora de sorprenderse y
elegir un producto, por lo que las empresas al enfrentarse a estos retos tienen que

innovarse y adaptarse a los cambios constantemente.

Es por ello que las empresas estan buscando nuevas formas de atraer clientes
y diferenciarse de la competencia, estas se han dado cuenta que los clientes desean mas
que una simple transaccién por lo que se busca crear experiencias memorables por

medio de sensaciones que logren fidelizarlo con la marca.

Tomando en cuenta estas afirmaciones, el siguiente trabajo de grado propone
estrategias de marketing experiencial que permitan la fidelizacién del cliente con la

marca Quickie.

En este orden de ideas, la estructura del trabajo mencionado, se describe a

continuacion de la siguiente manera:



Capitulo I: en este capitulo se plantea el problema, en el cual se describe la
situacion actual y el problema seleccionado a detalle con relacion al contexto en el cual
el mismo se desenvuelve. De igual manera, se definen los objetivos de la investigacion

y se justifica en base a la descripcién del problema presentado

Capitulo I1: en esta seccidn, se presenta el marco teorico, los antecedentes que
sirven de aporte y apoyo a la investigacion, y se elaboran las bases teoricas relativas al

estudio al igual que se definen los términos basicos del mismo.

Capitulo I11: se describe el marco metodoldgico, compuesto por las técnicas e
instrumentos de recoleccion que se utilizaran en la presente investigacion, con el fin de
desarrollar cada una de las fases. Previamente, se ven definidos el tipo y disefio de la
investigacion, de la mano de la poblacion y muestra de la misma. Igualmente se

considera la técnica de andlisis de datos.

Capitulo 1V: en este capitulo se mostraron los resultados de la investigacion,

se procedio a aplicar los instrumentos de recoleccion de datos y analisis de los mismos.

Capitulo V: en este capitulo se desarroll6 la propuesta de la investigacion,

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad los consumidores se han vuelto cada vez mas exigentes a la hora
de elegir o comprar un producto. Ya no solo buscan adquirir un bien o servicio, sino la
experiencia que conseguiran a través de él, provocando que las empresas tengan que
innovarse constantemente para no morir en el mercado. Debido a esto el marketing se
ha convertido en uno de los factores méas importantes dentro de las empresas, esta
disciplina se encarga de analizar el comportamiento de los mercados y los
consumidores, y asi saber lo que quieren y buscan. Este tiene la responsabilidad de
explorar, crear contenido constantemente y proporcionar valores para satisfacer las

necesidades de un mercado.

Sin embargo, la globalizacion y la presencia de las nuevas tecnologias en la vida
de los consumidores han dado lugar a la creacion de nuevos negocios, promociones
cada vez mas innovadoras y clientes mas informados, por lo que el marketing
tradicional ha perdido la capacidad de sorprender a los consumidores y ha dificultado

a las empresas fidelizar a los clientes.

Asi mismo, Elena Alfaro (2012:5) “el comprador pasa de ser un cliente a ser un
invitado, y los factores de demanda pasan de ser beneficiosos a sensaciones”. Los
consumidores han hecho del proceso de compra una actividad de ocio y
entretenimiento, y al escoger un producto del mercado se preguntan como este influira

en sus vidas y en sus relaciones sociales. Es por ello, que el marketing ya no busca



vender productos Unicamente, sino, vender una experiencia conectandose con las

sensaciones, sentimientos y emociones de los consumidores.

A raiz de esto, aparece el marketing experiencial, donde se considera que el
consumidor actual en un ser racional y emocional. Y lo importante en las decisiones de
compra son las vivencias que este tenga con la marca. Travis (2000), disponible en
http://dspace.umh.es/bitstream/11000/2277/1/Balan%20Felicia.pdf menciona que:

En la década de los ochenta se empieza a ver la
importancia de las emociones como un factor determinante en
el proceso de compra La introduccion de esta vision
experiencial en el marketing supone la consideracion de las
personas como individuos emocionales interesados en lograr
unas experiencias de consumo placenteras.

Es importante resaltar que uno de los primeros autores en hablar de marketing
experiencial como lo es Schmitt (2006:244) plantea un modelo para promover la
experiencia por medio de cinco mddulos: en primer lugar, habla de la “experiencia
sensorial” (percepcion) donde lo que se busca es crear experiencias sensoriales por
medio de los sentidos. En segundo lugar, de la “experiencia emocional” (sentimiento)
este pretende crear un vinculo entre el consumidor y la marca por medio de
experiencias afectivas. En tercer lugar, la “experiencia fisica y el estilo de vida”
(actuacion), en cuarto lugar, a través de la “experiencia cognitiva y creativa”
(pensamiento). Y por Gltimo a través de la “experiencia de identidad social” (relacién).

Cabe destacar que, muchas de las empresas mas exitosas del mundo han utilizado
estrategias de marketing experiencial para poder fidelizar a los clientes, Lenderman y
Sanchez (2008:36) en su libro Marketing Experiencial la Revolucién de las Marcas,
mencionan el caso de la empresa Procter and Gamble (P&G), la cual quiso ofrecerles
a sus consumidores una experiencia Unica por medio del marketing experiencial.

Idearon la campafa Potty Palooza para festivales. Consistio en la creacion de



instalaciones moviles con veintisiete cuartos de bafios sobre un trailer, pintados de azul
con dibujos de nubes esponjosas que pueden verse desde un kilémetro y medio de
distancia. Dentro tenian retretes de porcelana, suelos de madera, aire acondicionado,
aromaterapia, y un embajador de la marca cuidando que todo estuviera impecable y
darles la bienvenida a las personas. Colocaron estas instalaciones al lado de las casetas
azules de los festivales. El resultado fue que los consumidores hicieran 20 minutos de
cola para entrar a las cabinas de P&G, mientras los otros bafios estaban totalmente
vacios. Promocionaban el papel higiénico Charmin, colocando a un empleado
disfrazado del oso de Charmin para entretener a las personas durante el festival y
limpiaban las cabinas de bafio con productos de limpieza de P&G delante de las
personas para mostrar la eficacia de estos productos. Mas de dos millones de
consumidores participaron en la experiencia Potty Palooza en Estados Unidos. El
resultado de esta campafia fue que incrementaron las ventas del papel higiénico
Charmin un 14 por 100 entre los consumidores que participaron en la campafia. Lo cual
motivo a la empresa en seguir participando de estos eventos, dando como resultado que
la marca pudiera llegar a su publico cautivo y lograr que méas de treinta millones de

consumidores probaron sus productos.

Luego, Segun un estudio global realizado sobre el cuidado del hogar disponible

en https://www.nielsen.com/wpcontent/uploads/sites/3/2019/04/EstudioGlobal

HomeCare.pdf donde se encuesté a mas de 30,000 consumidores en linea en 61 paises
en Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Medio Oriente/Africa y América del Norte,
asegura que los productos de limpieza deben ser efectivos, pero los productos que
combinan eficacia con caracteristicas innovadores ofrecen una solucién “ganar-ganar”
para los consumidores. En este sentido, los atributos méas atractivos para los
consumidores que fueron encuestados en el estudio de Nielsen (2015), son: “tres de 10
dicen que un empaque facil de usar o guardar (29%) y con un tamafio que Se ajuste a
las necesidades familiares (29%). Que sea ambientalmente amigable. 26% ingredientes

100% naturales, y 24% que su empaque sea biodegradable.”



Por otro lado, segun un articulo disponible en https://elestimulo.com/elinteres/la-

crisis-economica-abre-las-puertas-al-antimarketing-en-venezuela/ plantea que en

Venezuela “genera un ambiente en el cual el marketing se convierte en anti marketing,
porgue tenemos mercadeo no para vender sino para que no se consuman algunos de los
productos”. Resaltando que las estrategias de marketing consisten en decirle al publico

gue no consuma en exceso para alimentar a la mayor cantidad de clientes posible.

Incluyendo que, la situacion econdmica actual de Venezuela ha dificultado la
aplicacion de estas a estrategias a las empresas, siendo dificultoso para el exito de las

mismas ya que estas influyen en el posicionamiento de las marcas en el mercado.

Ademas, diferentes factores econémicos como la hiperinflacién que ha existido
en los ultimos afios le exige a la poblacion la necesidad de ahorrar, fijandose
principalmente en el precio del producto y no en sus atributos. Siendo esto algo muy
considerable en el mercado de productos de limpieza, ya que muchas veces, promueve
a que no se le dé prioridad a la eleccion a una oferta cuyo valor principal sea la calidad,
sino netamente a un producto de bajo poder adquisitivo, pudiendo llegar a ser un tema
delicado para la salud. Ya que estos productos pueden no ser lo méas adecuados para
desinfectar los hogares, porque al bajar los costos reducen los componentes activos
desinfectantes, y no eliminan eficazmente las bacterias. Estos gérmenes pueden
suprimir el sistema inmune y ser culpables de enfermedades frecuentemente, por eso,
es necesario prestar atencion e invertir en productos que cumplan estandares de calidad.
Sin embargo, existe un target que esta dispuesto a pagar un poco mas por un producto
con valor agregado, colocando la calidad por encima del precio, y que les genere una

experiencia positiva.

En consecuente, la marca Quickie promete una experiencia Unica al utilizar su

gel lavaplatos, combinando componentes como la innovacion y la eficacia a la hora de



limpiar, ademas de un envase diferente a todos los deméas productos, con una paleta de
colores muy atractiva a la vista de las personas. Sin embargo, la marca actualmente no
utiliza dichas estrategias para fidelizar a los clientes con la marca, por lo que no esta
posicionada en el mercado valenciano, y los consumidores aun no tienen conocimiento

o confianza en la misma.

1.1.1. Formulacién del Problema

Una vez definida la problemaética, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Cudles seran las estrategias de marketing experiencial para lograr la

fidelizacion del cliente con el gel lavaplatos marca Quickie?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General
Proponer estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacion del
cliente con el gel lavaplatos marca Quickie en Valencia, estado Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos
- Diagnosticar la situacion actual de la fidelizacion de los clientes para el gel
lavaplatos marca Quickie en Valencia, estado Carabobo.
- Identificar cudles seran las estrategias de marketing experiencial que puedan
lograr fidelizar al cliente.
- Disefiar estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacién del

cliente con la empresa Quickie en Valencia, estado Carabobo.



1.3.  Justificacion

Crecer rentablemente en el tiempo es el objetivo principal de cualquier empresa.
Segun Kotler (1999:58), “sobran productos y escasean los clientes” a esto se le atribuye
la importancia de fidelizar a los clientes con la marca, y para esto la empresa debe
conocer muy bien a los consumidores, ademas de mejorar las expectativas y la
satisfaccidn que estos esperaban recibir del producto y asi crear en los consumidores
amor y respeto por la marca.

Por consiguiente, todas las Lovemarks estan compuestas de valor emocional,
porgue gracias a esto es como se puede conectar con el publico objetivo. Actualmente
se debe priorizar la experiencia que viven los clientes antes, durante y después de la
compra del producto si se quiere subsistir en el mercado competitivo. No basta con el

producto sino con las sensaciones que este les hara sentir.

Cabe resaltar, la importancia de tener en cuenta el comportamiento del
consumidor, y sus necesidades, antes de lanzar un producto o servicio al mercado.
Desde conocer sus caracteristicas fisicas y psicologicas, hasta la cantidad de recursos

que posee

Entonces, para que el producto sea la primera eleccion entre los consumidores se
debe ofrecer un valor diferencial, mediante distintas experiencias que les genere
emociones, para asi, establecer una conexion entre el cliente y la marca, ademas, se
deben despertar sensaciones en las personas como lo son, el olor del producto, que los
colores sean agradables a la vista y el tacto.

Agregando que, Segun la psicologia del color, es fundamental considerar el

impacto de los colores en la decisién de compra, en la mayoria de los casos los



consumidores sittan la apariencia visual y los colores del producto por encima de otros
factores, ya que el color ayuda a procesar y almacenar imagenes de manera mas

eficiente.

En efecto, el gel lava platos Quickie, es un producto innovador por su atractiva
formula en gel y facil utilizacion debido a que puede ser aplicado directamente en la
esponja, evitando asi la proliferacion de bacterias que se acumula en los envases
convencionales usados normalmente por las amas de casa. Cabe destacar que contiene
un componente antibacterial secreto, que elimina el 99.99% de bacterias. No es
agresivo para las manos como los lavaplatos comunes, y tiene un agradable olor a
mandarina. Agregando que, viene presentado en un envase de forma cilindrica
colapsible, que puede ser apretado cdmodamente, con una paleta de colores muy
atractivas a la vista. Resaltando que, los componentes del producto son més amigables

con el ambiente que los de otros lavaplatos convencionales.

1.4.  Alcance y limitaciones

Las estrategias de mercado de marketing experiencial a aplicar, estan dirigidas al
personal de la empresa Biocare Group, C.A. especificamente a la marca de gel
lavaplatos Quickie, ubicada en el Valencia, estado Carabobo. Y a sus consumidores.
Estas contendran un andlisis de estrategias utilizadas actualmente por la marca, para
luego precisar cudles de ellas deben ser subsanadas. Entre las limitaciones para el
proceso de investigacion, se puede mencionar la gran cantidad de marcas ya
posicionadas existentes en el mercado y las condiciones socioecondmicas que presenta

actualmente el pais.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

En toda investigacion es importante contar con un sustento tedrico, dicho
termino, “alude a una comprension restringida del proceso del conocimiento, en el cual
el investigador intenta encajar una realidad en un marco o perspectiva ya dada, de modo

que el estudio puede acabar por confirmar paradigmas”. Hurtado (2007:52)

2.1  Antecedentes de la Investigacion

Segun Fidias Arias (2006: 130) “Los antecedentes reflejan los avances y el estado
actual del conocimiento en un &rea determinada y sirven de modelo o ejemplo para
futuras investigaciones.”. Se refieren a todos los trabajos de investigacion que
anteceden al nuestro, es decir, aquellos trabajos donde se hayan manejado las mismas
variables o se hayan propuestos objetivos similares; ademas sirven de guia al
investigador.

2.1.1 Antecedentes internacionales

Sanchez (2015), en su trabajo titulado “Nuevas tendencias del marketing:
Marketing Experiencial y Street Marketing” Presentado para optar por el titulo de
Licenciado en publicidad y relaciones publicas en la Universidad de Valladolid (UVA)
Segovia, Espafia. Con el objetivo general de: Realizar la investigacion, analisis y
estudio de esta nueva tendencia de marketing relacional, como es el marketing de
experiencia, el cual engloba, entre otros al street marketing. Donde hizo referencia de

gue ante la saturacion de publicidad y marketing intrusivo al que esta sometido el



consumidor, las empresas deben tomar otra alternativa al ofrecer sus productos
haciendo uso de las nuevas tendencias del marketing. Donde concluyo que el
consumidor actualmente es inconformista. De ahi la importancia de centrarse en ellos
a través del marketing experiencial, satisfaciendo sus necesidades de una forma
emocional. Resaltando hacer participe al consumidor de la experiencia de la marca,
utilizando principalmente la técnica de la emocion y la experiencia creada a partir de
sensaciones fundamentadas en los sentidos. Es por ello que las empresas que ponen en
practica esta técnica, consiguen crear un beneficio en el consumidor, de manera que
moviliza el mercado estableciendo comunicacion con los clientes de manera mas
receptiva, y asi la marca a su vez saldra beneficiada obteniendo la fidelizacion por parte

de sus clientes.

En contraste con el trabajo en curso la investigacion logro asegurar que las
empresas que utilicen las técnicas del marketing experiencial son las que lograran llegar
al éxito, y mediante esta tendencia la empresa Quicke C.A. Llegara al cliente de forma

innovadora y creara una relacion mas estrecha, personal y duradera con el consumidor.

Asi mismo, Flores (2017), en su investigacion titulada *“Marketing
experiencial para el incremento de la frecuencia de compra de la linea tecnolégica
en la empresa Credikasa, ciudad de Guayaquil” presentado para optar al titulo de
licenciado en mercadeo en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte (ULVR)
Guayaquil, Ecuador. Con el objetivo general de: Determinar como el marketing
experiencial influye en el incremento de la frecuencia de compra de la linea tecnoldgica
en la empresa Credikasa, ciudad de Guayaquil. Donde el autor realiza una propuesta
de una estrategia de marketing experiencial para lograr un aumento de la presencia de
marca en el mercado objetivo, asi mismo, mediante encuestas a sus clientes antes y
después de aplicar la estrategia de marketing experiencial se demostrd una aprobacion

del 90% de sus clientes ante dicha estrategia.
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En relacién con el presente trabajo, se puede mencionar que la aplicacion de
estas estrategias por parte de la gerencia de Quicke C.A. Proyectard una imagen
positiva de la marca, motivara a los distribuidores y ayudara a persuadir a los clientes
potenciales, consiguiendo asi, incrementar la frecuencia de compra y fidelizar a los

clientes.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Forte (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategia
comunicacional basada en el neuromarketing para mejorar el posicionamiento
del emprendimiento Chocolates Andreu.” presentado para optar al titulo de
Licenciado en comunicaciones publicitarias en la Universidad Catdlica Andrés Bello
(UCAB), Caracas, Distrito Capital. Adscrita bajo la modalidad de proyecto factible
con apoyo en una investigacion de campo. Con el objetivo general de: Disefiar un
plan estratégico de comunicacién basado en el neuromarketing para mejorar el

posicionamiento de la marca Chocolates Andreu.

Donde la importancia de la propuesta se basa en el uso del neuromarketing
como herramienta del mercadeo para impulsar el emprendimiento al éxito y llegar a
su publico de interés, por medios mas econdmicos y efectivos que los tradicionales.
Por lo tanto, como aporte de este antecedente para la presente investigacion, se puede
resaltar, la elaboracidn de estrategias de marketing experiencial bajo el enfoque de la
neurociencia, que contribuyan al fortalecimiento de la marca y asi optimizar los

procesos de comercializacion del producto.

En este sentido, Araujo y D castro (2015), En su trabajo de grado titulado

“Estrategias de Marketing Experiencial para mejorar el posicionamiento del
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Hotel Los Pirineos en el mercado turistico de San Cristobal estado Tachira”
presentado para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José
Antonio Paez (UJAP) San Diego, Estado Carabobo. Apoyada en una investigacion de
campo de tipo descriptiva. Con el objetivo general de: Proponer estrategias de
marketing experiencial para mejorar el posicionamiento de hotel Los Pirineos en el

mercado turistico de San Cristobal, estado Tachira.

De esta manera, exponen la importancia del Marketing visual y Olfativo ante la
excesiva presencia que se le otorga a los espacios publicitarios convencionales y que,
por otro lado, aprovechando los estimulos se podra promover la intencion de compra
del cliente haciendo mas gratificante su experiencia. Dicha investigacidn es de gran
relevancia para el presente trabajo debido a que evidencia que los estimulos visuales
y olfativos que son aplicados en los establecimientos comerciales modifican de

manera positiva la conducta del consumidor venezolano en el proceso de compra.

Gonzales y Morales (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Cabina de
marketing experiencial ambientada en el café como estrategia promocional para
posicionar la empresa Choco&Latte ubicada en el municipio San Diego Estado
Carabobo.” Presentado para optar por el titulo de Licenciado en Mercadeo en la
Universidad José Antonio Paez (UJAP) San Diego, Estado Carabobo. bajo un disefio
de tipo no experimental con un enfoque transaccional con un apoyo de campo, de tipo
descriptivo. Se realiz6 una lista de cotejo para examinar si la empresa poseia estrategias
promocionales, con la técnica de entrevista abierta, donde la poblacion indica la
existencia de dos (2) especialistas uno en el area del marketing experiencial y un

experto barista.
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A través de esta muestra, se implement6 una propuesta que consta del disefio de
una Cabina Experiencial, dirigida a la poblacion del Municipio San Diego estado
Carabobo, para lograr el posicionamiento que se desea en Choco&L atte. El aporte de
este estudio para la investigacion de marketing experiencial en la marca Quickie,
demuestra como se puede utilizar los instrumentos de recoleccion de datos para estudiar
la factibilidad de las propuestas en el ambito experiencial, con el propdsito de disefiar
estrategias de marketing innovadoras para la persuasion y la transmision del mensaje,
logrando asi llamar la atencién del usuario y estimular sus sentidos por medio de la

experiencia.

2.2. Bases teoricas

Al mencionar las bases teoricas, Arias (2012:107) “Las bases teoricas implican
un desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista

o0 enfoque adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado”.

2.2.1 Mercado

Segun, Philip Kotler, autor del libro "Direccién de Mercadotecnia™ (2016) "un
mercado estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad
0 deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que
satisfaga esa necesidad o deseo"(p.11). Asi, el tamafio del mercado, a criterio de Kotler,
depende de que el nimero de personas que manifiesten la necesidad, tengan los
recursos que interesan a otros y estén dispuestos a ofrecerlos en intercambio por lo que
ellos desean. Es de gran importancia para la marca Quickie, saber cuél es el mercado

al que va dirigido, asi como tener en claro, cuales son sus clientes reales y potenciales.
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Siendo estos, el activo mas preciado de la empresa, ya que el desarrollo de la misma

dependera de ellos.

2.2.2 Estrategia

Al hablar de estrategias, se puede decir que es el conjunto de acciones
planificadas sistematicamente que se llevan a cabo para lograr una determina accion.

Mitzberg, Bryan y Boyer (1997), mencionan que:

Una estrategia es el patron o plan que integra las principales
metas y politicas de una organizacién y, a la vez, establece la
secuencia coherente de las acciones a realizar. Una estrategia
adecuadamente formulada ayuda a poner en orden y a asignar,
con base tanto en sus atributos como en sus deficiencias
internas (p. 7).

Asi mismo, en la actualidad las empresas usan diferentes estrategias para captar
clientes potenciales y lograr posicionarse en el mercado. La presente investigacion
estara apoyada en estrategias para mejorar la calidad del servicio y lograr la fidelizacion
de los clientes con la marca Quickie.
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2.2.3 Estrategia de Marketing

las estrategias de marketing son el conjunto de acciones disefiadas para

conseguir los objetivos definidos en el plan de marketing.

Para Kotler y Armstrong (2017) autores del libro “Fundamentos de Marketing”,
la estrategia de marketing se entiende como, "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”(p.65). Es por ello que las
estrategias de marketing ayudaran a la empresa Quickie a posicionarse en el mercado

de manera mas competitiva.

2.2.4 Posicionamiento

Segun Kotler, (2002) “...cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han
establecido los objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear
una imagen en la mente de los posibles consumidores de manera talque lo haga
diferenciarse de los productos o servicios de la competencia”. Asi mismo, Quickie,
para lograr su posicionamiento debe tomar en cuenta todos los aspectos tangibles de la
empresa, donde se evaluaran los elementos de marketing mix (producto, precio, plaza
y promocion) que contribuyan a que la empresa se posicione entre las mejores del

mercado.

2.2.5 Neuromarketing

El neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias al marketing

tradicional, este estudia el efecto que las publicidades tienen en la mente el consumidor.
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Segun El autor Lee et al (2007), “el neuromarketing como campo de estudio no es mas
que la aplicacion de los métodos de la neurociencia en el analisis de las personas para
comprender su comportamiento como consumidores en relacién a los mercados e
intercambios de marketing”. Por ende, el neuromarketing no se aplica sélo al proceso
de venta, sino que, también es importante en el disefio de productos y servicios, la
creacion de marcas y su publicidad, es decir en todo lo relacionado con el

comportamiento de los consumidores.

Asi pues, a través del neuromarketing la marca Quickie, podra conocer los
diferentes estimulos que presentan los consumidores ante diferentes experiencias o

situaciones en el proceso de compra.

2.2.6 Marketing Experiencial

Se entiende por marketing experiencial, el proceso en el que el que se busca
utilizar los cinco (5) sentidos para poder crear una maxima emocion en las personas, al
ofrecerles un producto o servicio, y asi, crear una experiencia memorable y Unica. El

autor Lederman, (2008: 50), considera “...que el marketing experiencial es una
disciplina que tiene como centro al consumidor”. Entonces, el marketing experiencial
va mas alla del producto, centrandose principalmente en la experiencia de las personas
al adquirir el producto, creando asi, experiencias positivas en la mente del consumidor,

que seran recordadas a lo largo del tiempo.
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2.2.7. Del marketing tradicional al marketing experiencial

Segun lo planteado por Bernd H Schmitt (2006: 56), los factores que han

permitido la evolucion del marketing tradicional al marketing experiencial son:

1. Laomnipresencia de la tecnologia de la informacion

Resulta determinante para propiciar el contacto y una conexién entre la empresa
y el cliente, como medio para la creacion y puesta en valor de las experiencias a

entregas al cliente.

2. Lasupremacia de la marca

Gracias al avance de la tecnologia de la informacion se podra dispones de la
informacidn deseada de un modo inmediato, siendo las marcas medio para facilitar las

experiencias al cliente y conseguir que cada vez sean mejores.

3. Predominio de las comunicaciones y el esparcimiento

Se impondran unas comunicaciones fluidas entre la empresa y el cliente fruto de
una mayor orientacion de las organizaciones hacia el cliente final. En efecto, la
industria del entretenimiento ha venido evolucionando en los ultimos afios, pasando de
técnicas de marketing tradicional, que se enfocaba principalmente en el producto, su
distribucion, promocién, precio, y de como administrar y llevar esta logistica, a algo

mas alla gracias al marketing experiencial.
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Figura I. Evolucién del Marketing

Marketing Marketing Marketing
Transaccional Relacional Experiencial
Interesar — Captar —Vender  Satisfacer — Retener Implicar
3=
C.

A |

Fuente: Segura y Sabate (2008)

2.2.8 El marketing experiencial de Schmitt

Uno de los autores mas reconocido en la direccion de experiencias de clientes y
marketing experiencial es, Bernd Schmitt (1999; 2003) (p.244). Asi mismo, el propio
concepto tiene su origen en sus obras “Experiential marketing” y “Customer experience

management”

Schmitt afirma que las experiencias generalmente no son generadas por uno
mismo, sino que son “de” o “sobre” algo, por lo tanto, no hay dos experiencias iguales.
Cada experiencia tiene componentes racionales y emocionales con una fuerte
influencia de las emociones. En consecuencia, tiene una gran importancia la gestién de

los sentidos en cuanto a la creacion de experiencias.

Schmitt (1999: 24) resalta la importancia de fijar la atencion no solo en la
satisfaccion y retencién del cliente, sino, ademas, de la necesidad de “implicar” al
consumidor mediante la vinculacién emocional de tal modo, que se preocupe por el
disfrute de la experiencia que le genera al individuo la adquisicién de un determinado

producto o servicio. Es decir, los consumidores y clientes no compran productos y

19



servicios, compran percepciones que tienen de estos, las vivencias que estos les

producen.

Para ello, Schmitt identifica una serie de factores que contribuyen a la creacion
de diferentes tipos de experiencias. Estos factores conforman la llamada Strategie

Experiential Modules (SEM), es decir, modulos experienciales estratégicos (MEE).

Los SEM son aquellos que aportan las experienciales claves requeridas para
transmitir informacion a los clientes, lograr que ellos interactden con las mismas y que
interioricen dicha informacion. Schmitt nos propone cinco estrategias diferentes segun

se basen en unas areas experienciales o en otras (Schmitt, 2010: 240):

Percibir: La experiencia del consumidor esta constituida por unos estimulos
sensoriales percibidos a traves de los sentidos. De este modo, es necesario entender los

elementos que percibe el consumidor y como los percibe en su mente.

U Sentir: La experiencia del consumidor esta vinculada estrechamente a las
propias sensaciones de los consumidores y a sus emociones. El objetivo
principal es crear experiencias afectivas que generen un vinculo afectivo
hacia la marca o empresa. Este segundo método es el que utiliza Amazon
con sus clientes. Alrededor de su pagina web crea toda una experiencia
de compra positiva para los consumidores, en la cual éstos ven satisfechas

todas sus necesidades de una forma rapida y eficaz.

Pensar: La experiencia del consumidor se apoya en el pensamiento y la creacion
de los procesos mentales que sirvan de estimulo basados en la creatividad y en la
resolucion de problemas por el individuo. Requieren el desarrollo de un pensamiento
creativo de los clientes hacia la empresa y sus marcas. Ademas, Schmitt diferencia

entre dos formas de pensar:
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U De manera convergente: Se emplea para resolver problemas bien
definidos, cuya caracteristica es tener una solucion Unica. Por ejemplo,
cuando en un establecimiento el consumidor pregunta al vendedor las
razones por las que un producto determinado es superior a otro, éste
responde de una manera convergente.

U De manera divergente: Este tipo de pensamiento, se caracteriza por mirar
desde diferentes perspectivas y encontrar mas de una solucién frente a un
desafio o problema. Por ejemplo, campafias publicitarias que hayan sido
muy controversiales. Con este tipo de actuacion, lo que se pretende
conseguir es que el consumidor sea parte de la campafia, que tenga que
tomar una determinada postura, sea positiva o negativa, pero que le cree

una serie de experiencias y sensaciones.

Actuar: Esta relacionado con las conductas, los estilos de vida o las percepciones
personales. Proponen a los consumidores alternativas de diversas formas de hacer las
cosas e inspiran cambios en los estilos de vida fruto de una espontaneidad natural, por
inspiracion, por motivacion o por adquisicion de otros modelos o roles. Un claro

ejemplo es el caso de Nike, con su eslogan “Just do it”, (“simplemente hazlo”).

Relacionarse: Tiene que ver con los grupos de referencia, los rolos sociales, los
valores culturales o las afiliaciones a grupos. En este médulo, se hace referencia a dos
términos: el deseo individual de superacion personal y la necesidad de ser aceptados
en sociedad por el resto de los individuos. Un ejemplo de ello, es la marca de carros

Lamborghini, que relaciona a las personas un determinado rol social.

Schmitt (2006: 244) propone, como resultado de la existencia de estos cinco tipos

de experiencias, cinco tipos de marketing experiencial:
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Marketing de sensaciones: la finalidad de este marketing es la de
proporcionar un placer estético, emocion, belleza y satisfaccion por medio de
la estimulacion sensorial. El elemento diferenciador reside en la atraccién del
cliente mediante la estimulacion de sus sentidos, por medio de nuevas
estrategias y procedimientos, distintos a las que habitualmente se utilizan en

el marketing.

Marketing de sentimientos: tiene como objetivo evocar en el individuo una
serie de sentimientos positivos durante las situaciones de consumo de un

determinado producto o servicio.

Marketing de pensamientos: el objetivo de este tipo de marketing es apelar a
un pensamiento creativo y elaborado de los clientes en relacion a la empresa

y la marca.

Marketing de actuaciones: su objetivo se centra en crear experiencias del
cliente relacionadas con los aspectos fisicos (cuerpo del sujeto, acciones
motoras y sefiales corporales), las pautas de comportamiento y los estilos de
vida, asi como experiencias que surjan del resultado de interactuar con otras

personas.

Marketing de relaciones: este tipo de marketing va mas alld de las
sensaciones, sentimientos y acciones del individuo, ofreciéndole una
profunda experiencia en u amplio contexto social y cultural reflejado en una
marca. La relacion implica una conexidn con otras personas, grupos sociales

0 con una entidad social mas amplia.
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2.2.9 Marketing Visual

El autor Abril et al (2010), explica el marketing visual como “la utilizacion
estratégica que las empresas realizan de signos y simbolos comerciales y no
comerciales para comunicar mensajes a los consumidores”. Por lo tanto, este
comprende la eleccidn de los colores, los logotipos, la forma del producto, el disefio
interior del punto de venta y la iluminacién para conseguir la diferenciacion de marca

y establecer una relacién y experiencia positiva con el consumidor.

Asi mismo, la marca Quickie comunicara diferentes mensajes mediante la
imagen y los colores del producto, buscado de este modo, transmitir emociones a los

consumidores.

2.2.10 Psicologia del Color

El cientifico aleman Goethe (1810), afirmo que “el color depende de los
procesos que realiza el cerebro para generar percepciones acerca de las cosas”. A partir
de esta teoria, han surgido nuevos pensamientos respecto a la concepcion de los
colores, de modo tal que ahora, se les asocia con la percepcion del ser humano y con la
creacion de emociones. Heller, (2008), afirma que: “Conocemos muchos mas
sentimientos que colores, por eso cada color, puede producir muchos efectos distintos,

a menudo contradictorios. Un mismo color actlia en cada ocasién de manera diferente”

Referente a lo planteado anteriormente. Kotler (2009), describié que la teoria
del color ha sido utilizada ampliamente en el marketing, puesto que “para satisfacer los
deseos y cubrir las necesidades de los consumidores, se hace necesario agrupar todas

las caracteristicas deseables de cara al consumidor”, es decir, el tamaio, la forma, el
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material, el color, entre otras caracteristicas, lo cual tendra como fin la determinacion

de compra de posibles clientes y por consecuencia, que los consumidores logren

identificar la marca y asi incrementar las ventas.

tabla Nro. 1 Colores y sus significados

Color Significado

Turquesa Envolvente, refrescante y  tranquilizante,
aconsejable para el estrés mental.

Azul cielo Estabilidad, profundidad, inteligencia,
concentracion, tranquilidad.

Rosado Amabilidad, profundidad, proteccidn, carifio.

Naranja Seguridad, estimula la mente.

Marrén Estabilidad, aleja la inseguridad, falta de
conocimiento.

Amarillo Alegre, sabiduria, energia, optimismo, creativo.
Dorado Revitaliza la mente, abundancia de riquezas,
sabiduria y conocimiento.

Verde Naturaleza, vida, libertad, inmortalidad.

Rojo Agresividad, peligro, ira, felicidad, alerta.
Violeta Sofisticacion, espiritualidad, misterio, sabiduria.
Negro Seriedad, nobleza, elegancia, formalidad.

Gris Independencia ,autosuficiencia, autocontrol.
Blanco Pureza, perfeccion, paz.

Fuente: Slideshare (2007)
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2.3 Definicion de Términos basicos

Marketing: es el sistema de investigar un mercado, ofrecer valor y satisfacer al
cliente con un objetivo de lucro.

Street Marketing: actividad de Mercadotecnia donde se da a conocer o
experimentar un producto / servicio de una manera nada convencional en la calle o
en &reas publicas.

Experiencia: es una forma de conocimiento o habilidad derivados de la observacion,
de la participacion y de la vivencia de un suceso.

Emociones: sentimiento muy intenso de alegria o tristeza producido por un hecho, una
idea, un recuerdo, entre otros.

Estimulos: es aquello que origina una respuesta 0 una reaccion del cuerpo.
Percepcién: primer conocimiento de una cosa por medio de las impresiones que
comunican los sentidos.

Cliente: persona que compra en un establecimiento comercial o pablico, especialmente
la que lo hace regularmente.

Consumidor: persona que consume bienes y productos en una sociedad de mercado.
Target: publico objetivo.

Mercado objetivo: grupo de clientes que fija la empresa para dirigir de manera
especifica la oferta de sus productos.

Fidelizacion: designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio
concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o periddica.
Engagement: término utilizado para determinar el compromiso que se establece entre

una marca y su audiencia en las distintas comunicaciones que producen entre si.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Tamayo y Tamayo (2014: 37) define al marco metodoldgico como “un proceso
que, mediante el método cientifico, procura obtener informacion relevante para
entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento” EI marco metodoldgico de la
presente investigacion, es la seccion que permitié enfocar el desarrollo propiamente
del trabajo de investigacion; para ello fue necesario establecer el tipo de estudio, el
disefio, los métodos, técnicas e instrumentos que se requieren en la recoleccion de
datos. De igual manera, se indica la metodologia que se realizé en la investigacion para
lograr los objetivos propuestos, especificando la poblacion donde se encuentra
enmarcada dicho estudio, la determinacion de la muestra y la manera como se llevo a

cabo el muestreo.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

Haciendo referencia a los capitulos anteriores, la investigacion esta adscrita bajo
la modalidad de proyecto factible, donde Segun Balestrini (2002: 9), los proyectos
factibles “son aquellos proyectos o investigaciones que proponen la formulacion de
modelos, sistemas entre otros, que dan soluciones a una realidad o problemaética real
planteada, la cual fue sometida con anterioridad o estudios de las necesidades a
satisfacer”. Por lo tanto, la investigacion se enmarca bajo esta modalidad, ya que busca
solucionar un problema y propone estrategias de marketing experiencial para fidelizar

a los consumidores con la marca Quickie.

asi mismo, la presente investigacion adopta un disefio de campo, el cual segun
Arias (2006: 31), consiste en: “La recoleccion de datos directamente de los sujetos

investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar



variable alguna”. Haciendo referencia a ello, el presente proyecto se enmarca de esta
forma, ya que el mismo requiere la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos
que estan vinculados con los objetivos propuestos en la investigacion, ademas de ello,
los datos a recopilar serdn obtenidos directamente del objeto de estudio, en este caso,

la marca Quickie, sin alterar o manipular las variables del mismo.

Referente al nivel de investigacién, se ubica en el nivel descriptivo, donde
Sabino, (2007: 62) afirma que “las investigaciones descriptivas utilizan criterios
sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura o el comportamiento de los
fendmenos en estudio, proporcionando de este modo informacion sistematica”. En tal
sentido, en esta investigacion se describen los hechos que se estan investigando y los

elementos que intervienen de una u otra manera en la realizacion del proyecto.

En cuanto al enfoque, es del tipo cuantitativo, Rodriguez Pefiuelas (2010: 32),
sefiala que “el método cuantitativo se centra en los hechos o causas del fendmeno
social, con escaso interés por los estados subjetivos del individuo”. En otras palabras,
este método puede ser analizados mediante la estadistica para verificar, aprobar o

rechazar las relaciones entre las variables definidas operacionalmente.
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3.2 Fases Metodologicas

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la fidelizacion de los clientes
para el gel lavaplatos marca Quickie.

En relacion a las técnicas de recoleccion de datos segin Tamayo (2006: 89)
“constituyen estrategias que permiten el levantamiento de la informacion, lo cual hace
posible determinar las necesidades de la problemética objeto de la investigacion”. En
esta fase, para realizar el diagnostico de la experiencia de los consumidores con la
marca Quickie y los factores que le afectan,
se utilizo la técnica de encuesta, como técnica de recoleccion de datos. En cuanto a la
encuesta, es precisa la elaboracion de un cuestionario que retina las preguntas a utilizar.
Para Arias (2004: 72), el cuestionario “Es una modalidad de encuesta. Se realiza de
forma escrita con serie de preguntas”. Es decir, el instrumento o técnica de recoleccion
de datos que conllevara a la verificacion del problema planteado, y estara estructurado
por preguntas de seleccién mdultiple, ademas, la informacion recopilada seré de suma

importancia para disefar las estrategias que se van a proponer en la investigacion.

Estos instrumentos constaron de preguntas cerradas, de tipo dicotomicas (Si'y
No) y para corroborarlos se usé la validacion de contenido, con respecto a la técnica
de andlisis de datos, se aplico la tabulacion, definida por Balestrini (2006), de la
siguiente manera: “Consiste en el recuento de la informacion, a fin de determinar el

numero de casos que se ubican en las diferentes categorias”. (p. 179).

Seguidamente, se hizo uso de una poblacion de seiscientos finita de (600)
consumidores, los cuales son la cantidad aproximada de personas que consumen el gel

lavaplatos marca Quickie mensualmente en el supermercado online
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www.tuzonamarket.com, ademas, estos consumidores comparten caracteristicas muy
similares entre ellos, siendo esta una poblacion homogénea. En este sentido, se define

la poblacion, de acuerdo con Balestrini (2006):

Es un conjunto finito o infinito de personas, cosas o elementos
que presentan caracteristicas comunes de los cuales pretenden
indagar y conocer todos o uno de ellos. Conjunto formado por
todos los valores posibles que puede tomar la variable a
estudiar. (p.137).

Para la presente investigacion y la aplicacion de las técnicas anteriormente
mencionadas, se tomard en primer término los clientes internos y externos de la

empresa Quickie.

Definida la poblacion objeto de estudio, se realiza mediante la formula estadistica
de Balestrini el calculo de la muestra, la cual dio como resultado una muestra de
doscientos treinta y cuatro (234) individuos. Esta viene a constituir aquella fraccion de
la poblacion que representa la conducta del universo; es una parte respecto al todo. Lo
que se quiere lograr mediante una muestra es, que, de una porcion relativamente
reducida de unidades, se pueda obtener conclusiones semejantes a las que se lograria
si se estudiara el universo total. Para Sabino C (2003: 25), la muestra se define como
“el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de
determinados caracteres de la totalidad de una poblacidn, universo o colectivo,
partiendo de la observacién de una fraccion de la poblacién considerada” por lo que,
se aplico la muestra aleatoria simple, de forma que cada miembro de la poblacion tiene

la misma probabilidad de ser encuestado.
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= Z%*pqN
NE? + Z?pq
N= tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza
p=Probabilidad de ocurrir el evento
g= Probabilidad de no ocurrir el evento
N= tamafio de la poblacién

E= Precisién o error

(1,962)(0,5)(0,5)(600) 57624

™ = (600)(0,052) + (L962)(05)(05) ~ 246 _ o4
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estudia la realidad en su contexto natural y cdmo sucede, sacando e interpretando
fenomenos de acuerdo con las personas implicadas”. Es decir, este busca la obtencion
de datos de la realidad para analizarlos y comprenderlos para asi responder a las
preguntas planteadas en la investigacion, Por lo tanto, mediante el uso de un analisis
cualitativo, se busco expresar los resultados de forma verbal y descriptiva.

Fase Ill: Disefio de estrategias de marketing experiencial para lograr la

fidelizacion del cliente con la marca Quickie.

Luego de haber obtenido los resultados de las dos fases anteriormente planteadas,
y haciendo uso de diversas técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, la presente
fase corresponde a la elaboracion de las estrategias de marketing experiencial para
lograr la fidelizacion del cliente con la marca Quickie, generando beneficios a la marca.
Por consecuente, la propuesta quedara conformada por los siguientes elementos:
Presentacion de la propuesta, justificacion de la propuesta, objetivos de la propuesta,
ventajas de la propuesta, beneficios de la propuesta, factibilidad de la propuesta, y

desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

El presente capitulo, abarca la presentacién de los resultados que surgieron de la
aplicacion de los instrumentos anteriormente propuestos y el analisis e interpretacion
de los mismos; segun Hurtado (2000, p.181). “El proposito del analisis es aplicar un
conjunto de estrategias y técnicas que le permiten al investigador obtener el
conocimiento que estaba buscando, a partir del adecuado tratamiento de los datos
recogidos.”

En consecuente, se analizan e interpretan los resultados obtenidos del
cuestionario y la entrevista aplicada, para dar cumplimiento a la primera y segunda

fases de la investigacion.

4.1 Diagnosticar la situacion actual de la fidelizacion de los clientes para el

gel lavaplatos marca Quickie en Valencia, estado Carabobo.

El diagndstico de la situacion actual de la fidelizacion de los clientes para el gel
lavaplatos marca Quickie en Valencia, estado Carabobo, corresponde al primer
objetivo de la investigacion, donde los datos presentados se obtuvieron a raiz de la
aplicacion de una encuesta, apoyada en un cuestionario de doce (12) items dirigida a
los clientes externos, y nueve (09) items dirigida a los clientes internos, con preguntas

de tipo cerradas y dicotdmicas, cuyas opciones de respuesta fueron “S1” y “NO”.

En este orden de ideas, se presentan los resultados de la aplicacion del
cuestionario, donde la muestra encuestada respondi6 segln su opinidn con respecto a

las variables de la marca, como: atraccion hacia el color, olor, disefio, calidad,



satisfaccidn con el material y el envase, fidelizacion con la marca, relacion entre
el precio y calidad del producto, cumplimiento de las expectativas del cliente,
promociones y regalos por parte de la marca Quickie, conocimiento sobre marketing
experiencial, identificacion con la marca, capacitacion e informaciéon relacionada con
la empresa. Referente a estos aspectos, se presentan a continuacion los resultados

obtenidos.

4.1.1 Resultados de encuestas aplicadas

4.1.2Encuestas Aplicadas a Clientes Externos de Quickie
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Item 1: ¢Podria decir que el precio es un factor decisivo para usted a la hora de escoger

un producto de limpieza?

Cuadro Nro. 1 Precio

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Si 120 51%
NO 114 49%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 1 ;Podria decir que el precio es un factor decisivo
para usted a la hora de escoger un producto de limpieza?

=S| =no

Fuente: Jiménez (2020)
Andlisis
El 51% de los encuestados, afirma que el precio es un factor decisivo a la hora

de escoger un producto de limpieza, y el 49% esta dispuesto a pagar un poco mas por

un producto de calidad.
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Item 2: ;Le parece que el precio del gel lavaplatos Quickie, va acorde a la calidad y

experiencia que obtiene con su uso?

Cuadro Nro. 2 Calidad-Precio

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 188 80%
NO 46 20%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 2 ;Le parece que el precio del gel lavaplatos
Quickie, va acorde a la calidad y experiencia que obtiene
con su uso?

=S =no

Fuente: Jiménez (2020)
Andlisis
El 80% de los encuestados consideran que el precio del gel lavaplatos marca

Quickie, va acorde a la calidad y experiencia que obtienen con su uso, y el 20%

considera que deberian pagar un menor precio por el producto.
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Item 3: ;Cuando piensa en un producto de limpieza, Quickie esta en sus principales

opciones?

Cuadro Nro. 3 Opciones de Limpieza

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
N]| 149 64%
NO 85 36%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 3 ;Cuando piensa en un producto de limpieza,
Quickie esta en sus principales opciones?

=S| =no

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis
El 64% que corresponde a 149 de los encuestados, piensa en Quickie como su

principal opcion de limpieza, mientras que el 36% correspondiente a 85 de los

encuestados, no piensa en Quickie como su principal opcion en productos de limpieza.
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Item 4: ;Le parecen atractivos los colores del envase de Quickie?

Cuadro Nro. 4 Colores

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 4: ;Le parecen atractivos los colores del envase
de Quickie?

=5 =NO

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis

En el grafico nimero 4, se demuestra que al 100% que corresponde a 234

personas encuestadas, consideran atractivos los colores del envase de Quickie.
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Demostrando asi que los colores utilizados pueden influenciar o tener un efecto
positivo en el proceso de compra de los consumidores. segln un articulo sobre como
influyen los colores en la decisién de compra. Planimedia (2015) [Disponible en linea].
“Pueden llegar a ser mas persuasivos que una buena oferta. Las decisiones de compra
se realizan a los 90 segundos de ver un producto y el 90% de dicha decision se hace en

base al color que hayamos visto”.

Por lo que implicar los colores de la marca (naranja,azul,verde, blanco) en los
puntos de venta y en las redes sociales de la empresa, atraera la atencion de los

consumidores hacia la marca y proyectara una imagen fuerte de la misma.
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Item 5: ¢ Le parece agradable el olor de Quickie?

Cuadro Nro. 5 Aroma

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 5: ;Le parece agradable el olor de Quickie?

=5 =NO

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis

Al 100% correspondiente a los 234 encuestados, le parece agradable el olor a
mandarina del gel lavaplatos marca Quickie, por lo tanto, se afirma que el sentido del
olfato es uno de los mejores aliados a la hora de promocionar un producto, ya que los
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olores son capases de activar las regiones emocionales del cerebro, y este puede

aumentar la capacidad de respuesta.
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Item 6: ¢ Considera que el envase de tipo collapsible de Quickie es facil de usar?

Cuadro Nro. 6 Envase

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 6: ;Considera que el envase de tipo collapsible
de Quickie es facil de usar?

=5 =NO

Fuente: Jiménez (2020)
Analisis
El 100% que corresponde a los 234 encuestados considera, que el envase de tipo
collapsible del gel lavaplatos marca Quickie es facil de usar. Donde expertos afirman

que, el packaging, es la mejor estrategia de marketing para diferenciarse de la

competencia y atraer clientes potenciales, este representa la imagen corporativa de la
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empresa, y es lo que hara que el comprador distinga rapidamente el producto ante la

competencia.
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Item 7: ¢Le gusta la idea de que su producto de limpieza sea eco-amigable?

Cuadro Nro. 7 Eco-Amigable

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 7: ;Le gusta la idea de que su producto de
limpieza sea eco-amigable?

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

Al 100% que corresponde a 234 de los encuestados le gusta la idea de que su
producto de limpieza sea eco-amigable. Afirmando que las personas cada vez estan
mas comprometidas a cuidar el medio ambiente. Por lo que ofrecer el producto Quickie

con un valor ambiental agregado, permitird, mejorar la imagen y posicion de la marca

en el mercado.

=5 =NO
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Item 8: ;Le agrada que el material del producto sea en gel?

Cuadro Nro. 8 Material

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
SI 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 8: ;Le agrada que ¢l material del producto sea

>
en gel?

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis Al 100% de la poblacion encuestada correspondiente a 234 individuos, le

agrada el material en gel del producto. Lo que indica que los consumidores se ven

=5 =ND

atraidos por la formula innovadora que utiliza el gel lavaplatos marca Quickie.
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Item 9: (Esta conforme con la calidad del producto?

Cuadro Nro. 9 Calidad

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 9: ;Esta conforme con la calidad del producto?

=5 =NO

Fuente: Jiménez (2020)
Andlisis
El grafico numero 9 demuestra que el 100% correspondiente a los 234

encuestados, esta conforme con la calidad del producto. Se puede decir entonces, que

el gel lavaplatos Quickie es un producto que cumple con las expectativas de los
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clientes, y logra satisfacer a los consumidores, influyendo a que estos vuelvan a

comprar y compartan opiniones positivas de la marca.
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Item 10: ¢ Le gustaria que la marca empleara mas promociones?

Cuadro Nro. 10 Promaociones

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%
NO 0 0%
TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 10: ;Le gustaria que la marca empleara mas

promociones?

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

Al 100% de muestra que corresponde a los 234 encuestados, le gustaria que la
marca Quickie empleara mas promociones. Por lo tanto, la marca debera invertir en

aumentar las promociones en los puntos de venta para captar la atencion de los

consumidores.

=5 =NO
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Item 11: ;Siente afinidad por la marca?

Cuadro Nro. 11 Afinidad

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 234 100%

NO 0 0%

TOTAL 234 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 11: ;Siente afinidad por la marca?

Fuente: Jiménez (2020)

Anadlisis

El 100% que corresponde a 234 personas, total de la poblacién encuestada, siente
afinidad por la marca, esto se traduce, en que los consumidores comparten valores

con la marca, construyendo una relacion, lo que los convierte en clientes leales a la

marca.

=5 =NO
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4.1.2. Encuestas Aplicadas a Clientes Internos de Quickie

Item 1: ;Sabe usted que es el marketing experiencial?

Cuadro Nro.12 Marketing Experiencial

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Si 7 47%
NO 8 53%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 12 ¢Sabe usted que es el marketing experiencial?

Fuente: Jiménez (2020)
Andlisis

El 53% de las personas encuestadas que corresponde a 8 empleados de la
empresa, no tienen conocimiento sobre el marketing experiencial, esto quiere decir que
desconocen los beneficios que este puede aportar a la organizacién, sin embargo, el
47% que corresponde a 7 empleados, si tienen conocimiento sobre la aplicacion de

estrategias de marketing experiencial, lo cual, le permitira a la empresa mayor facilidad

=Si =no

al momento de implementar dichas estrategias.
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Item 2: ¢ Se siente motivado trabajando en la empresa?

Cuadro Nro. 13 Motivacion

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
N]| 11 73%
NO 4 271%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 13 ¢ Se siente motivado trabajando en la empresa?

=S| =no

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis

El 73% de los encuestados, que corresponde a 11 empleados, se sienten
motivados trabajando en la empresa, reflejando asi, su mejor rendimiento y eficacia a
la hora de trabajar. Sin embargo, un 27% correspondiente a 4 empleados, no se sienten
motivados en sus puestos de trabajo, y por ende su rendimiento se puede ver afectado

dentro de la empresa a la hora de realizar sus trabajos correspondientes.
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Item 3: ¢Considera que esta correctamente capacitado sobre cémo trabajar en la
empresa?

Cuadro Nro. 14 Capacitacion

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
SI 15 100%
NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 14 ;Considera que esta correctamente capacitado
sobre como trabajar en la empresa?

=S| =no

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis

El 100% correspondiente a los 15 empleados encuestados, considera que esta
correctamente capacitado sobre cdmo trabajar en la empresa. Esto indica que, todo el
personal esta cualificado para desempefiarse correctamente en su area de trabajo,

aumentando asi la productividad y rentabilidad en la empresa, ademas de, aportar
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soluciones pertinentes a problemas especificos, para asi poder dar cumplimiento a los

objetivos planteados por la organizacion.
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Item 4: ;Cree que las instalaciones de la empresa son Optimas para el correcto

desempefio de su trabajo?

Cuadro Nro. 15 Instalaciones

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 13 87%
NO 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 15 ¢Cree que las instalaciones de la empresa son
Optimas para el correcto desempefio de su trabajo?

Fuente: Jiménez (2020)
Anélisis

El 87% de las personas encuestadas, que corresponden a 13 empleados, considera
que las instalaciones de la empresa Quickie, son Optimas para el correcto desempefio
de su trabajo. Afirmando que las instalaciones estan disefiadas correctamente para el
desarrollo de las actividades dentro de la empresa. Y el 13 % correspondiente a 2

empleados, cree que las instalaciones no son adecuadas para desempefar correctamente

su trabajo.

=Si =no
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Item 5: ¢ Se siente identificado con la marca?

Cuadro Nro. 16 Identificacién

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
N]| 12 80%
NO 3 20%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 16 ¢ Se siente identificado con la marca?

Fuente: Jiménez (2020)
Analisis

El 80% de los encuestados que representan a 12 empleados, se siente identificado
con la marca, esto se traduce en que los mismos sienten compromiso y pasion por lo
que hacen en la empresa. Siendo un factor muy importante en la promocién del
producto, ya que, estos son los que hablaran bien y recomendaran la marca a terceros.

Asi mismo, el 20% de los empleados correspondiente a 3 empleados no se siente

identificado con la marca.

=S =no
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Item 6: ;Considera importante la fidelizacion de los clientes con la marca?

Cuadro Nro. 17 Fidelizacion

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 15 100%
NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 17 ¢(Considera importante la fidelizacion de los

clientes con la marca?

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

El 100% correspondiente a 15 personas encuestadas, consideran que, si es
importante la fidelizacion del cliente con la marca, lo que indica que, los empleados
estan conscientes que conseguir la lealtad por parte de los clientes es fundamental para

el funcionamiento de la empresa, y que esto se logra mediante de estrategias de

fidelizacion efectivas.

=S =no
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Item 7: ¢ Considera que la atencion al cliente es importante para fidelizar a los clientes?

Cuadro Nro. 18 Atencion al Cliente

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Sl 15 100%
NO 0 0%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 18 ¢ Considera que la atencion al cliente es
importante para fidelizar a los clientes?

=S| =no

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

El 100% que corresponde a las 15 personas encuestadas, considera que la
atencion al cliente es importante para lograr la fidelizacion del cliente, lo que indica
que los empleados estan conscientes de la importancia de prestar un buen servicio al
cliente a la hora de ofrecer el producto, siendo fundamental para cumplir con las
expectativas de los clientes, y asi poder aumentar el nivel de ventas y el rendimiento

de la empresa Quickie.
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Item 8: ¢ Actualmente utilizan estrategias para interactuar con el cliente?

Cuadro Nro. 19 Estrategias

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
N]| 11 73%
NO 4 271%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 19 ¢Actualmente utilizan estrategias para

interactuar con el cliente?

=S =no

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

El 73% de los encuestados, correspondientes a 11 empleados actualmente
utilizan estrategias para interactuar con el cliente a la hora de promocionar u ofrecer el
producto. Lo que indica que tienen conocimiento de cdmo aplicarlas, siendo primordial
que conozcan las necesidades de los mismos. mientras que el 27% que corresponde a

4 de los encuestados no aplica, o no tiene conocimientos de cémo aplicar dichas

estrategias de venta.
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Item 9: ¢ Estaria dispuesto a utilizar estrategias de marketing experiencial para fidelizar

al cliente con la marca?

Cuadro Nro. 20 Estrategias de Marketing Experiencial

Respuestas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta (%)
Si 11 73%
NO 4 27%
TOTAL 15 100%

Fuente: Jiménez (2020)

Grafico 20 ¢Estaria dispuesto a utilizar estrategias de
marketing experiencial para fidelizar al cliente con la
marca?

=S =no

Fuente: Jiménez (2020)

Analisis

El 73% de los encuestados que corresponde a 11 empleados, esta dispuesto a
utilizar estrategias de marketing experiencial para fidelizar al cliente con la marca,
donde por medio de estas estrategias se lograra crear una experiencia Unica con la
marca. Sin embargo, el 27% que corresponde a 4 de los empleados no estaria

dispuesto a utilizar estas estrategias para promocionar el producto.
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4.2 ldentificacion de cuales son las estrategias de marketing experiencial que

puedan lograr la fidelizacidn del cliente con la marca Quickie.

Luego de ser analizados detalladamente los resultados de la fase anterior, se
procedio a aplicar la técnica de entrevista estructurada a dos (02) de los directivos de
la empresa Quickie, el gerente general y el gerente en mercadeo, para asi identificar
cuales son las estrategias de marketing experiencial que puedan lograr la fidelizacion
del cliente con la marca Quickie. Los datos de la entrevista se obtuvieron de un

cuestionario de nueve (09) items.

Los resultados mencionados anteriormente se presentan a continuacion.
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ENTREVISTA APLICADA A LOS GERENTES DE LA EMPRESA
QUICKIE

Cuadro Nro. 21 Entrevista

1. ¢Considera importante la aplicacion de marketing experiencial en la

empresa? ¢Por que?

2. ¢Cual cree usted, que es el objetivo de marketing principal dentro de la

empresa?

3. ¢Qué experiencia quiere que se lleven los clientes al comprar y utilizar el

producto Quickie?

4. ¢Actualmente que estrategias utiliza para crear experiencias positivas hacia

la marca?

5. ¢Cdémo considera usted que se puede lograr la fidelizacién del cliente por

medio del marketing experiencial?

6. ¢Por medio de que sentidos se puede llegar a recordar mejor la marca?

7. ¢ cudl es el significado de los colores de la marca Quickie?

8. ¢Considera que se pueden aplicar promociones de venta a la hora de ofrecer

el producto?

Fuente: Jiménez (2020)

Conclusiones

Gerente General A: Andrés Jiménez.

Gerente de Mercadeo B: Pablo Roman.
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1. ¢Considera importante la aplicacion de marketing experiencial en la

empresa? ¢Por qué?

Gerente A: Considero que, si es importante aplicar el marketing experiencial dentro
de las estrategias de publicidad y promocion de la empresa, para asi dar a conocer
nuestro producto de una forma fuera de lo tradicional, ya que, cuando creamos Quickie
queriamos hacer algo totalmente diferente a lo que se conoce en el mercado, desde el
logo, los colores, el envase y hasta la formula en gel del producto, y eso es exactamente
lo que queremos reflejar a los clientes cuando vean nuestro producto, y la mejor manera

es creando diferentes sensaciones positivas en los consumidores.

Gerente B: Es de gran importancia aplicar estrategias de marketing experiencial dentro
de la empresa. Su importancia se la atribuyo a la necesidad de entrar en un mercado ya
existente con una gran competencia de marcas ya posicionadas, por lo que tenemos que
ser innovadores en todos los aspectos de la marca para despertar sensaciones en los

consumidores, y asi ser recordados.
Conclusion

Ambos de los encuestados consideran importante la aplicacion de estrategias de
marketing experiencial en la empresa, para reflejar la esencia de la marca mediante

estrategias innovadoras, para captar clientes potenciales generando sensaciones

positivas en las mentes de los consumidores y asi lograr paccionarse en el mercado.
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2. ¢Cuél cree usted, que es el objetivo de marketing principal dentro de la

empresa?

Gerente A: El principal objetivo de marketing de Quickie es fidelizar a los clientes,
debido a la gran competencia con la que nos enfrentamos en el mercado de productos
de limpieza. Lo que buscamos es crear una relacion duradera con nuestros clientes para

asi conservarlos a medida que transcurra el tiempo

Gerente B: Diria que nuestro principal objetivo aparte de fidelizar a los clientes seria
captar clientes y lograr el reconocimiento de la marca. Somos una marca nueva en el
mercado y no mucha gente nos conoce o tiene la confianza de cambiarse de marca. Por
lo que queremos transmitir nuestros valores, y ofrecerles productos de calidad haciendo
que las personas experimenten diferentes sensaciones con la marca para que asi

depositen su confianza en nosotros.

Conclusion

Segun las opiniones de los gerentes los principales objetivos de marketing dentro
de la empresa son captar y fidelizar clientes ademas de lograr el reconocimiento de la

marca. Creando experiencias en los consumidores que perduren en el tiempo.

3. ¢Queé experiencia quiere que se lleven los clientes al comprar y utilizar el

producto Quickie?

Gerente A: Los clientes deben recibir una experiencia grata en todo el proceso no solo
durante el momento de comprar el producto, si no, en a postventa. Buscamos que las
personas tengan la combinacion perfecta de innovacion y eficacia. Ofreciéndole

exactamente lo que prometemos; limpiar de una manera mas facil y divertida.
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Gerente B: Queremos que el cliente se lleve lo que prometemos, queremos superar sus
expectativas con el uso del producto y lograr crear emociones positivas hacia el mismo.

Conocemos lo que las personas desean y eso mismo es lo que les ofrecemos.

Conclusion

Segun las opiniones de los gerentes A y B, lo que busca la marca es ofrecer
experiencias positivas antes, durante, y después de la compra. Por lo que se le debe
conocer las necesidades de los clientes y ofrecer un producto que supere sus

expectativas.

4. ¢Actualmente que estrategias utiliza para crear experiencias positivas

hacia la marca?

Gerente A: Cuando creamos la marca queriamos crear algo novedoso, una nueva
forma de ver la limpieza. y reflejar una imagen divertida. Implementamos colores
Ilamativos como el naranja, que esta asociado con la diversion, entre otros colores.
Sabemos que la tarea de lavar los platos puede resultar engorrosa en la mayoria de las
veces, ademas que las amas de casa son multifuncionales, en la actualidad, trabajan,
cuidan de sus hijos y hasta tienen tiempo de cocinar, por lo que decidimos facilitar la
labor de limpieza con este producto. Se nos ocurrié el nombre Quickie que significa
“Rapidito” en inglés. Para que todos puedan fregar de una manera rapida y divertida.
Luego pensamos en utilizar un envase totalmente diferente a lo que se haya visto antes.
Prestandose a que el producto sea aplicado directamente a la esponja, haciendo ain
mas rapido el momento de lavar los platos. Todo esto lo reflejamos por medio de las

redes sociales de la marca.
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Gerente B: Utilizamos las redes sociales para dar a conocer las cualidades del
producto, y como utilizarlo. Todos los atributos de la marca, como los colores, el olor
a mandarina, el nombre y el envase estan pensados para llamar la atencién de la gente

y despertarle emociones positivas.

Conclusion; Segun las opiniones de los entrevistados, utilizan como estrategia, el
marketing visual, especificamente la psicologia del color, transmitiendo diversion,
entre otras cosas. Buscan despertar emociones por medio de diferentes sensaciones

como el sentido del olfato y el tacto.

5. ¢Cdmo considera usted que se puede lograr la fidelizacion del cliente por

medio del marketing experiencial?

Gerente A: Generando interés en las personas por el producto y creando experiencias

que trasciendan en ellos a lo largo del tiempo.

Gerente B: Para fidelizar a los clientes, hay que incentivarlos a experimentar con el
producto, y una vez que lo prueben, el producto cumpla con sus expectativas y satisfaga

sus necesidades, para que asi quieran volver a comprar.
Conclusion

Ambos entrevistados coinciden en la importancia de que los clientes creen
experiencias positivas con la marca para asi generar un vinculo que perdure en los afios.

Las cuales se obtendran, despertando interés hacia el producto, y cumpliendo las

expectativas de los consumidores
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6. ¢Por medio de que sentidos se puede llegar a recordar mejor la marca?

Gerente A:  Estimulando el sentido de la vista por medio de los colores utilizados en
el envase. Haciendo una combinacién de colores que atraiga la atencién de las personas
hacia el producto. Y el sentido del olfato, el cual permite que las personas asocien el

olor a mandarina que utilizamos con el producto.

Gerente B: El sentido de la vista es el méas desarrollado en las personas, y el 83% de
la informacion que el cerebro retiene, se recibe visualmente, por lo que nos enfocamos
principalmente, en lo visual del producto, su envase. Para atraer la atenciéon de los
consumidores hacia el producto rapidamente. También el sentido del olfato y el tacto,

ya que el envase es colapsible y se debe apretar para su uso.
Conclusion

Segun las opiniones de los entrevistados, los sentidos por los cuales se puede
Ilegar a recordar mejor la marca, son, el sentido de la vista, el cual estimulan por medio

de los colores utilizados en el packaging. Ademas del sentido del olfato, el cual ayuda

al cerebro a retener informacion y asociar recuerdos con olores.
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7. ¢cual es el significado de los colores de la marca Quickie?

Gerente A: la marca estad compuesta por los colores, naranja como protagonista,
verde, azul rey y blanco. El naranja representa diversion e innovacion. El verde
representa, lo natural y organico del producto. El azul, fidelidad y confianza. Y el

blanco, limpieza.

Gerente B:

Naranja: diversion e innovacion.
Verde: naturaleza y ecologia.
Azul: Seguridad.

Blanco: limpieza.
Conclusion

La marca cuenta con colores llamativos, (naranja,verde,azul y blanco)
pensados especificamente para transmitir diferentes sensaciones en la mente de los

consumidores al ver el producto, los cuales tienen un efecto directo en las

elecciones de compra en los consumidores.
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8. ¢Considera que se pueden aplicar promociones de venta a la hora de

ofrecer el producto?

Gerente A: es importante aplicar promociones de venta, sobre todo al principio,
cuando se esta dando a conocer la marca, para asi parecer mas atractivos a los

consumidores e incrementar las ventas.

Gerente B: Aplicar promociones de venta puede ayudar a la marca a captar nuevos
clientes y aumentar la imagen de la marca, por lo que considero que si se debe hacer lo

posible por aplicarlas.

Conclusion

Aplicar promociones en el punto de venta puede lograr aumentar la visibilidad
de lamarca, y hacer que las personas se sientan tentadas a comprar el producto. Lo cual

ayudara a la marca a captar clientes potenciales e incrementar el nivel de ventas.

Andlisis general

A lo largo del cuestionario, se puede observar que la aplicacion de estrategias de

marketing es de gran importancia para el éxito de la organizacion.

Después de aplicar la entrevista a los gerentes de la empresa Quickie, se puede
concluir que la marca Quickie tiene gran potencial para atraer la atencion de los
consumidores, ya que los creadores, pensaron en innovar y crear un producto
totalmente diferente en el mercado. Se enfocaron principalmente en estimular el sentido

de la vista por medio de la aplicacion de una paleta de colores pensados
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especificamente para generar diferentes sensaciones en los consumidores, también,
agregaron olor al producto para que este se asocie con la naturalidad y frescura. Ademas

de usar un envase diferente a cualquier otro producto, para facilitar su uso.

Sin embargo, todos los atributos que presenta el producto no son suficientes para
lograr la fidelizacion de los clientes, ya que no estan posicionados fuertemente en el
mercado valenciano, y el producto no es conocido aun por muchos consumidores. Por
lo que se deberan enfocar las estrategias principalmente a dar a conocer el producto a
la mayor cantidad de personas posibles, creando experiencias positivas en todo el

proceso de compra del producto para asi lograr su fidelizacion.

También es importante destacar que, debido a la globalizacién, el consumidor
tiene facil acceso a cualquier informacion de productos desde sus celulares, esto
presenta una gran oportunidad para la empresa Quickie, ya que compartiendo el
contenido indicado tendran la posibilidad de ampliar su mercado, tener una mayor
competitividad y una vision global de la gestién empresarial lo que permitira que

funcionen mejor los procesos empresariales para garantizar el éxito de la empresa.

Tomando en cuenta el comportamiento del consumidor venezolano dentro de las
redes sociales, se muestra que los porcentajes de crecimiento de usuarios activos dentro
de las redes sociales. Donde Instagram ha tenido un crecimiento de 2.4% dentro de
Venezuela. Asi mismo, la comunidad estd dominada por comunidad femenina
representando un 60% y masculino un 40%. Es importante mencionar que estas redes
sociales forman parte del dia a dia de los consumidores en la actualidad, por lo que las
empresas deben formar parte de estas comunidades y generar contenido de interés para

conectar mejor con los consumidores. (ver anexo C)
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4.3 Disefio de estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacion del

cliente con la marca Quickie.

Luego de obtener los resultados de las dos fases anteriormente explicadas, se
procedid a disefiar estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacion del
cliente con la marca Quickie, como propuesta de la investigacion. La cual se presenta
en el siguiente capitulo.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1  Presentacion de la propuesta

En el presente capitulo se desarrollé una propuesta con el fin de proporcionar
estrategias de marketing experiencial que deriven en lograr la fidelizacion del cliente
con la marca Quickie C.A. Donde, se buscd presentar de manera clara la propuesta
dirigida a la empresa, asi mismo, se presentaron el conjunto de acciones en cuanto al

disefio de dichas estrategias.

El marketing ha sufrido diferentes adaptaciones a lo largo del tiempo, donde,
marketing tradicional ha saturado el mercado y se ha vuelto insuficiente para captar la
atencion de los consumidores, abriendo paso a la aplicacion de estrategias de marketing
experiencial, que abarquen los sentidos, emociones y experiencias que una persona
pueda vivir con la marca, aplicando estrategias que incorporen innovacion y

creatividad.

Asi mismo, en la actualidad los atributos del producto pierden importancia en
el proceso de seleccionar y comprar, por la gran competencia existente en los mercados,
por esta razon, cada vez es mas dificil vender un producto a los consumidores,
obligando a las empresas a buscar nuevas alternativas, asi como, escuchar y tomar en
cuenta lo que realmente quieren las personas. Y, ofrecerles lo que realmente necesitan

y lograr que creen un vinculo con la marca.



5.2  Justificacion de la propuesta

El marketing experiencial es el resultado del cambio de habitos en el
comportamiento del consumidor y de la manera en la que retiene la publicidad. Este,
se ve atraido por la comunicacion efectiva y evita la publicidad que contiene mensajes

Unicamente comerciales.

Garcia, en una entrevista. Neuromarketing 2013 [Disponible en linea] “las
personas tomamos decisiones racional y emocionalmente”. Por lo tanto, los sentidos
representan un papel importante en las empresas a la hora de atraer clientes, por lo que
se debe buscar estimularlos por medio de diferentes estrategias, donde el
Neuromarketing estudia el subconsciente de las personas, asi como, sus pensamientos,

sentimientos y deseos que son los llevan a la decisién de compra

Se sabe, que el consumidor es un ser racional y emocional, con la capacidad de
tomar decisiones y tener sentimientos, los cuales son los que lo impulsan a comprar un
producto determinado, motivo por el cual, las marcas, necesitan familiarizarse cada vez

mas las vidas de sus clientes, para asi ofrecerles exactamente lo que necesitan.

Asi mismo, El cerebro tiene la capacidad de imaginar lo que no ve o lo que
espera que pase, este relaciona los productos que ve con las imagenes que tenemos en
el subconsciente. Las empresas se han dado cuenta de la importancia que tiene el
subconsciente en las decisiones de compra y por ello, crear experiencias es la manera

de atraer el subconsciente a productos y servicios de determinadas marcas.

El consumidor actual busca sensaciones nuevas continuamente y rechaza cada
vez méas la uniformidad en la comunicacion de la publicidad tradicional. No le
convence un mensaje destinado a vender, sino que le interesa todo aquello que le

transmite algo que le conmueve.
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Por lo que la importancia de la propuesta radica en crear estrategias que
estimulen especificamente, las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y
relaciones de los consumidores en el proceso de compra, con el propésito de crear

experiencias positivas hacia la marca Quickie.

Gracias a la creacion de dichas estrategias, la marca lograra crear una relacion
de valor con los clientes que contribuiran con su fidelizacion, para que asi la empresa

pueda posicionarse en el mercado.

Finalmente, La empresa Quickie C.A. tiene la combinacion perfecta en
innovacion, creatividad y eficacia, creando el primer lavaplatos en gel del pais, sin
embargo, no estan posicionados en el mercado, por lo que la aplicacién de estrategias
de marketing experiencial, lograra posicionar a la empresa, captar consumidores y
aumentar el porcentaje de fidelizacion con la marca.

5.3  Objetivos de la propuesta

5.3.1 Objetivo general de la propuesta

Disefio de estrategias de marketing experiencial para lograr la fidelizacion del cliente
con el gel lavaplatos marca Quickie.
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5.3.2 Objetivos especificos

- Incorporar elementos de merchandising a partir estrategias de marketing visual que

incentiven la venta del gel lavaplatos marca Quickie.

- Capacitar al talento humano en el &rea de marketing experiencial para influir en la

experiencia de compra del cliente.

- Adaptar las redes sociales aplicando estrategias de marketing experiencial para

crear un vinculo entre el consumidor y la marca Quickie.

54  Ventajas de la propuesta

La propuesta tiene como ventaja implementar los aspectos necesarios que
permitan estrechar la relacion entre el consumidor y la marca Quickie C.A. con el
objetivo de captar consumidores y lograr la fidelizacién de los clientes. Entre las

ventajas se mencionan las siguientes.

Crear experiencias de valor que llamen la atencion de los clientes
potenciales y actuales de Quickie C.A.

Lograr la recordacion de la marca y que sea la preferida por los clientes.
Satisfaccion de los clientes por medio del producto.

Posicionar a la marca Quickie el mercado utilizando estrategias de

marketing experiencial.
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5.5  Beneficios de la propuesta

- Incorporar elementos de merchandising a partir de estrategias de

marketing visual que incentiven la venta del gel lavaplatos marca Quickie.

Incorporar elementos de merchandising en los puntos de venta aumentara la
visibilidad del producto en los establecimientos comerciales, lo que atraera a clientes
potenciales. La marca podra reflejar una imagen mas positiva, donde el cliente
desarrollara un mejor concepto con respecto a la empresa, por verse involucrado con

la misma.

- Capacitar al talento humano en el area de marketing experiencial para

influir en el proceso de compra del cliente.

Capacitar al personal de Quickie C.A. en el area de marketing experiencial
permitird que la empresa obtenga mejores resultados, asi como también, lograra que
los empleados se sientan mas motivados y mejoraran su desempefio dentro de la

empresa.

- Adaptar las redes sociales aplicando estrategias de marketing experiencial

para crear un vinculo entre el consumidor y la marca Quickie.

Adaptar las redes sociales aplicando estrategias de marketing experiencial,
aumentara la visibilidad y el trafico online de la marca, los usuarios podran estar atentos

a las ultimas novedades, tips, ofertas y promociones de la marca. Se compartiran,
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momentos memorables y personalesa los usuarios. Donde estos, pasan de ser

consumidores pasivos a interactuar de forma emocional con la marca.

Las diferentes herramientas que ofrece el Marketing digital son el complemento
perfecto para potenciar la marca. Donde, La conexion con los usuarios por medio del
marketing experiencial es imprescindible, y el Social Media, por su interaccion y
capacidad de respuesta inmediata, permite crear una conexion mucho méas emocional,

formando vinculos duraderos.

Asi mismo, Se logra mantener la marca en la mente del consumidor por tener
facil acceso a ella. La marca estara presente en los teléfonos celulares de los clientes,
lo que hard mas eficaz la comunicacion entre el cliente y la marca y aumentara el nivel

de ventas.

Por medio de las redes sociales, la empresa podrd conocer y segmentar a sus

clientes, lo que permitira familiarizarse con ellos y lograr fidelizarlos con la marca.

Reducira costes de publicidad, ya que es el método mas econdmico y efectivo

para llegar a los consumidores.
5.6 Factibilidad de la propuesta

A continuacion, se presenta el analisis de factibilidad técnica, operativa y
econdmica de la propuesta, donde se muestra la viabilidad de estrategias de marketing

experiencial que seran implementadas por la marca Quickie para lograr la fidelizacion
de los clientes.
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5.6.1 Factibilidad técnica

Baca (2010) [Disponible en linea] El estudio técnico presenta la determinacion
del tamafio dptimo de la planta, determinacion de la localizacion éptima de la planta,
ingenieria del proyecto y andlisis organizativo, administrativo y legal.

Desde el punto de vista técnico, se hace referencia a los aspectos que beneficien
el uso eficiente de los recursos que posee la empresa Quickie para la produccion del
producto y el servicio, en relacion, la infraestructura de la empresa ubicada en la torre
BOD en Valencia estado Carabobo, permite un éptimo desempefio para las actividades
planteadas en el proyecto, donde se facilitara la creacion de estrategias de marketing
experiencial y la capacitacion del personal, ademas de contar con equipos tecnolégicos
como computadoras y tablets para el manejo de las redes sociales de la empresa.

Por lo tanto, tomando en cuenta los objetivos de esta propuesta, se determina que

los recursos que se necesitan son;

Para las estrategias de merchandising, fabricacion de bandejas para colocar en
los estantes de los supermercados, pantallas de 32 donde se mostraran videos y fotos
del producto, mini esponjas de regalo, habladores alusivos a la marca, pendones de

1mx1,50m y franelas con logo de Quickie.

Para la capacitacion del personal de Quickie, se necesita un (01) profesional que

imparta el conocimiento de marketing experiencial.
Para la adaptacion de las redes sociales al marketing experiencial, se necesita

contratar un (01) community manager, que manejara las redes sociales, creara

contenidos constantemente y analizara los datos estadisticos de las Apps.
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5.6.2 Factibilidad operativa

El estudio de factibilidad operativa corresponde a la administracion de recursos
humanos, no es mas que resaltar a las personas como individuos que participan en las

organizaciones, poseedoras de un increible don de crecimiento y desarrollo

En este sentido, la presente propuesta es factible operativamente ya que Quickie
cuenta con un personal, dinamico y comprometido con la empresa, con disposicion y
entusiasmo para capacitarse en el area de marketing experiencial. Mencionando que la
empresa esta dispuesta a pagar por dicha capacitacion, para tener un mejor rendimiento

por parte del personal.

5.6.3 Factibilidad econdmica

La factibilidad econémica es el analisis de los costos e ingresos de un proyecto
en un esfuerzo por determinar si resulta o no légico y posible poder completarlo. Es un
tipo de analisis de costo-beneficio del proyecto examinado, que evalla si es posible

implementarlo.

Asi mismo, se busco precios de mobiliario e instrumentos a utilizar para la
elaboracion de la propuesta, asi como también el costo de especialistas en marketing
experiencial, contrataciébn de community manager, para la creacion de contenido
constante y manejo de las cuestas de redes sociales, y equipos tecnoldgicos. Los precios

estan expresados en dolares ($) y fijados en valores aproximados.

A continuacidn, se pueden observar las estrategias, descripcion, cantidad precio

por unidad y precio total.
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Cuadro Nro. 22 Factibilidad Econdmica

Estrategia Descripcion cantidad Precio TOTAL
(unidad)
Disefiar elementos de | Bandejas para 60 5% 300%
merchandising a partir | estantes
de estrategias de | Pantallas (32”) 20 100% 2.000%
marketing visual que | Esponjas de 500 0,20% 100
incentiven la venta del | regalo
gel lavaplatos marca | Habladores 120 0,50% 60$
Quickie Pendones 60 20$ 1.200$
1mx1,50m
Franelas 50 5% 250$
Capacitar al talento | Expertos en el 2 200%/mes 400%
humano en el area de | area
marketing experiencial
para influir en la
experiencia de compra.
Adaptar las  redes | Community 1 50%/mes 50%
sociales aplicando | manager
estrategias de | (manejo de redes
marketing experiencial | sociales y
creacion de
contenido)
Fuente: Jiménez (2020) Total inversion inicial 4.360%
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5.7 Desarrollo de la propuesta

Para conseguir los objetivos propuestos, se implementaron estrategias de
mercado adaptadas al marketing experiencial, las cuales abarcan la creaciéon de
acciones precisas que tiene como objetivo fundamental captar clientes potenciales,
incrementar las ventas, asi como, lograr una ventaja competitiva con el fin de fidelizar

a los clientes.

Etapa I: Disefiar elementos de merchandising a partir de estrategias de marketing

visual que incentiven la venta del gel lavaplatos Quickie.

Se propone, disefiar elementos de merchandising utilizando estrategias de
marketing visual con el objetivo de incentivar la venta de Quickie en cada uno de los
establecimientos comerciales donde se comercializara el producto. A continuacion, se

explican cada uno de estos elementos.

Bandejas para estantes de los supermercados: Se disefiaron sesenta (60)
bandejas para colocar dos (2) en los estantes de cada establecimiento comercial
donde se vende el producto. EI motivo fue, hacer resaltar el producto Quickie
ante los demas productos de la competencia. Se crearon con madera reciclada,
para hacer alusion a que el producto es eco-amigable, y se les tallo el nombre

de “Quickie” ademas de la palabra “antibacterial”.
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Imagen N° 1

Bandejas para estantes de Supermercados

-

Fuente: Jiménez (2020)

Imagen N° 2

Bandejas para estantes de Supermercados 2

Fuente: Jiménez (2020)
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Pantallas: Se instalaran veinte (20) pantallas de 32” en los locales comerciales,
que seran rotadas entre ellos semanalmente. Donde se mostraran videos de
cémo utilizar el producto, el motivo es dar a conocer los diferentes usos del
producto y captar la atencién de los consumidores rapidamente en cada

establecimiento.

Imagen N° 3

Video Para Proyectar en Pantallas
) MU

erficies
Fuente: Jiménez (2020)
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Mini esponjas: Se aplicaran promociones de tiempo limitado donde se ofrecera
la cantidad de quinientas (500) mini esponjas de obsequio por la compra del
producto. el motivo es despertar el sentido del “FOMO”, el cual, describe
el miedo a perderse un acontecimiento emocionante e interesante. Haciendo

asi, mas susceptibles a los usuarios e incentivar la compra del producto.

Habladores: Se crearon 120 habladores para los establecimientos que venden
el producto, con los colores (naranja, verde, azul, blanco y negro) y mensajes

Ilamativos. Para influir en el proceso de compra de los consumidores.

Imagen N° 4

Habladores

Fuente: Jiménez (2020)
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Pendones: Se colocaran 60 pendones de 1m x 1,50m con el logo de Quickie y
paleta de colores de la marca, en los establecimientos comerciales para asi dar

a conocer la marca a los consumidores.

Imagen N° 5

Pendones

9 IMAGEN MODERNA
EINNOVADORA

NUEVA TECNOLOGI A
ARRAMNCA GRASA

AGRADABLE AROMA
ANARANJA

, ENVASE ANTI

b — DERRAMES

S

Fuente: Jiménez (2020)
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Franelas: Se crearan 50 franelas con el logo de “Quickie” para algunos de los
trabajadores de los establecimientos comerciales, con el motivo de que la marca
sea recordada por el consumidor.

Imagen N° 6

Franelas

Fuente: Jiménez (2020)
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Etapa Il: capacitar al talento humano en el area de marketing experiencial para

influir en la experiencia de compra.

La segunda accion propuesta es capacitar al talento humano de la empresa
Quickie en el &rea de marketing experiencial, especialmente los que manejan las redes
sociales de la empresa. Con el objetivo de lograr un mejor desempefio por parte del
personal a la hora de tratar con los clientes, para asi proyectar una imagen positiva de

la marca y lograr una relacion mas personal entre la marca y el cliente.

Lo que se pretende es que el personal de la empresa, domine los conocimientos
sobre el tema, para hacerlos participes de las acciones de la empresa, asi mismo, se
desarrollara un ambiente de trabajo mas dindmico que motivara a los empleados a

desarrollar mejor sus actividades dentro de la empresa.

Se convocaran a reuniones dos (2) veces al mes, donde participara todo el
personal de la empresa Quickie, y un experto en el area de marketing experiencial,
impartird sus conocimientos sobre el tema en talleres que duraran periodos de tres (3)

horas.

Cuadro Nro. 23 Capacitacion del Personal

Programacion de Contenido de Marketing Experiencial

Cliente Producto Fuerza de | Técnica de | MIX de
Venta Venta Medios

Fuente: Jiménez (2020)
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- Etapa Ill: Adaptar las redes sociales para crear un vinculo entre el

consumidor y la marca Quickie.

La tercera accion propuesta adaptar las redes sociales de la marca Quickie usando
estrategias de marketing experiencial que promuevan la interaccion de los usuarios con
la marca, generando un vinculo directo entre el consumidor y la marca, por medio de

una experiencia virtual, que creara emociones positivas y lograra fidelizar al cliente.

Se haré uso de las Red Social Instagram ya que en la actualidad es uno de los
recursos mas poderosos para incrementar rapidamente la visibilidad de la marca y
Ilegar a una audiencia potencial, con la posibilidad de segmentar y orientar los anuncios
en funcion a sus intereses, comportamientos y caracteristicas. Ademas de ser un modelo
de pago muy rentable y facilitar analiticas detalladas donde se puede saber en todo

momento que esta pasando con los anuncios en tiempo real

Las redes sociales seran una via de comunicacion directa con los consumidores,
donde se compartiran tips de limpieza, informacion de interés, ofertas y promociones.
Lo que esto permitira es una interaccion constante con los mismos y mantenerlos
enganchados con la marca, para estar presentes en su mente el mayor tiempo posible.
(ver Anexo C)

Se refrescara la pagina de Instagram de la empresa. Esta contara con los colores

de la marca, y mostrara diferentes fotos del producto, ademas de sus diferentes usos.

Asi mismo, los usuarios podran descargar cupones y acumular puntos por cada
compra que hagan del producto y estos tendran la posibilidad ser canjeados por premios
y descuentos, y se realizaran concursos y sorteos mensuales obsequiando articulos con

el logo del producto para captar clientes potenciales.
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Imagen N° 7

Feed de Instagram

S dunes:

iLibre de grasal

Fuente: Jiménez (2020)
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Imagen N° 8

Perfil de Instagram

guickiegelvzla

£} 215 15

Publicacionez Seguidores  Siguiendo

Quickie Gel | LIMPIEZA

Gel lavaplatos antibacterial

Elimina el 99,9% de las bacterias @

Rinde x3,2

Ventas al mayor gi§

wa.me/5804145856555

Le siguen andresores, luciapezzullo2014 y 4
personas mas

Siguiendo ~ Mensaje

Puntos.de V.. Contdcto Quickie Venta)

Fuente: Jiménez (2020)
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Imagen N° 9

Tips de Limpieza 1

DESINFECTA
Tu esponja §

E PASOS

Fuente: Jiménez (2020)
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Imagen N° 10

Tips de Limpieza 2

Se:‘me quemo laolla...

&Y AHORA QUE HAGO?

Fuente: Jiménez (2020)

90



Imagen N° 11

Interaccion con Usuarios

_—

TOCA A@Ul
YDESCUBRE
NUESTROS PUNTOS

Fuente: Jiménez (2020)
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CONCLUSIONES

El marketing tradicional ha sufrido diversas adaptaciones a lo largo del tiempo
por ser insuficiente para influir en los consumidores. Asi mismo, el consumidor es un
ser emocional y racional, por lo cual se debe buscar crear experiencias que le generen

emociones.

El mundo actual cambia y se actualiza rapidamente, y los consumidores también,
por lo que las empresas deben crear estrategias para captar la atencion de los
consumidores constantemente. Donde, el principal motivador de compra son las

emociones y sentimientos que presenta el consumidor.

El marketing experiencial busca crear un vinculo con los consumidores que
perdure en el tiempo, y la aplicacion de estrategias de marketing experiencial puede

generar multiples beneficios a las empresas.

Es necesario conocer al consumidor donde, su opinion y experiencias personales
con la marca sean de gran importancia, ya que estas, influyen en lograr su permanencia

como cliente de la marca.

Las empresas deben transmitir mensajes auténticos y memorables para los
consumidores, asi como crear valor en la experiencia con los clientes para lograr su

fidelizacion.

El marketing experiencial puede ser la solucién empresarial al mundo marcado
por nuevas tendencias, con consumidores mas exigentes a la hora de satisfacer sus
necesidades, que pueden ser cubiertas a través de las experiencias que estos vivan con

la marca.

92



Por medio de la aplicacion de estrategias de marketing experiencial, la empresa
Quickie podra captar clientes potenciales y crear experiencias positivas que generen

valor a lo largo del tiempo.
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RECOMENDACIONES

Conocer los intereses de los clientes para asi saber cuales son sus necesidades
Innovar constantemente, creando estrategias que vayan acordes con el mundo
y sus tendencias.

Crear contenido de valor ya que actualmente no es suficiente solo ofrecer un
producto o servicio para lograr captar clientes.

Se recomienda a la empresa Quickie, el uso de estas estrategias para ser mas
competitivos en el mercado, asi como revisar las redes sociales y el

cumplimiento de dichas estrategias.

Realizar controles post-venta para valorar el servicio y la aplicaciéon de las
estrategias.

Mantener una comunicacién constante con el cliente lo hard sentir importante
para la marca, lo que contribuird con su fidelizacion, por lo que se recomienda
compartir contenido constantemente en las redes sociales de la empresa, asi
como responder a comentarios, dudas y sugerencias por parte de los usuarios.

Lo que permitira estar presentes en la vida cotidiana del consumidor.
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ANEXOS
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ANEXO A

Encuestas clientes externos

Clientes Externos

Nro. Preguntas

1 ¢Podria decir usted que el precio no es un factor Si No
restrictivo para usted a la hora de escoger un
producto de limpieza?

2 ¢Le parece que el precio del gel lavaplatos Si No
Quickie va acorde a la calidad y experiencia que
obtiene con su uso?

3 ¢Cuando piensa en un producto de limpieza, Si No
Quickie esté en sus principales opciones?

4 ¢ Le parecen atractivos los colores del envase de Si No
Quickie?

5 ¢Le parece agradable el olor de Quickie? Si No

6 ¢Considera que el envase de tipo collapsible de Si No
Quickie es facil de usar?

7 ¢Le gusta la idea de que su producto de limpieza Si No
sea eco-amigable?

8 ¢Le agrada que el material del producto sea en Si No
gel?

9 ¢Esta conforme con la calidad del producto? Si No

10 ¢Le gustaria que la marca empleara mas Si No
promociones?

11 ¢Siente afinidad por la marca? Si No

99




ANEXO B

Encuesta clientes internos

Clientes Internos

Nro. Preguntas

1 ¢sabe usted que es el marketing experiencial? Si No

2 ¢Se siente motivado trabajando en la empresa? Si No

3 ¢Considera que esta correctamente capacitado Si No
sobre como trabajar en la empresa?

4 ¢Cree que las instalaciones de la empresa son Si No
Optimas para el correcto desempefio de su trabajo?

5 ¢ Se siente identificado con la marca? Si No

6 ¢ Considera importante la fidelizacion de los Si No
clientes con la marca?

7 ¢Considera que la atencion al cliente es importante Si No
para fidelizar a los clientes?

8 ¢Actualmente utilizan estrategias para interactuar Si No
con el cliente?

9 ¢Estaria dispuesto a utilizar estrategias de Si No

marketing experiencial para fidelizar al cliente con
la marca?
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ANEXO C

Crecimiento de Audiencia en Redes Sociales de Venezuela

LOM SOCIAL MEDIA AUDIENCES: QUARTERLY GROWTH

+3.1%

2 Hootsuite ! .

Fuente: Shum, Yi. (2019) Situacion digital en Venezuela 2019. [Disponible en linea]
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